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T A B L E A U  3  . 9  - T E S T S  M U L T I V A R I É S  ( H  1  E T  H 2 )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 2 5  
T A B L E A U  3 . 1 0 - T E S T S  U N I V A R I É S  ( H l  E T  H 2 )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 2 5  
T A B L E A U  3  . 1 1  - T E S T  D E  L E V E N E  ( H  1  E T  H 2 )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 2 7  
T A B L E A U  3 . 1 2 - A N O V A  ( H  l A , H l B , H l C )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 2 7  
T A B L E A U  3 . 1 3 - A N O V A  ( H 2 A , H 2 B ,  H 2 C )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 3 0  
T A B L E A U  3 . 1 4 A  - I N F L U E N C E  C O M B I N E E  D U  G E N R E  E T  D E  L A  C O R P U L E N C E  S U R  L ' E S T I M E  D E  S O I  ( H 3 A )  . . . . .  1 3 2  
T A B L E A U  3 . 1 4 B  - I N F L U E N C E  C O M B I N E E  D U  G E N R E  E T  D E  L A  C O R P U L E N C E  S U R  L ' E S T I M E  C O R P O R E L L E  ( l 1 3 B )  
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 3 3  
T A B L E A U  3 . 1 4 C - I N F L U E N C E  C O M B I N E E  D U  G E N R E  E T  D E  L A  C O R P U L E N C E  S U R  L A  S A T I S F A C T I O N  
C O R P O R E L L E  ( H 3 C )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 3 4  
T A B L E A U  3 . 1 5 ( B )  - R É G R E S S I O N S  L I N É A I R E S  S I M P L E S  ( H O M M E S ) ( H 4 )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 3 7  
T A B L E A U  3 . 1 5 ( C )  - R É G R E S S I O N S  L I N É A I R E S  S I M P L E S  ( F E M M E S ) ( H 4 )  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 3 8  
T A B L E A U  3 . 1 6  - T E S T  D E  B o x  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 4 0  
T A B L E A U  1 7 ( A ) - S T A T I T I Q U E S  D E S C R I P T I V E S  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 4 1  
T A B L E A U  l  7 ( B )  - T E S T  D E  L E V E N E  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 4 1  
T A B L E A U  l  7 ( C ) - T E S T  D E S  E F F E T S  I N T E R S U J E T S  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 4 2  
T A B L E A U  l  7 ( D )  - S T A T I T I Q U E S  D E S C R I P T I V E S  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . 1 4 2  
T A B L E A U  1 7 ( E ) - T E S T D E L E V E N E  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 4 3  
T A B L E A U  l  7 ( F )  - T E S T  D E S  E F F E T S  I N T E R S U J E T S  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1 4 3  
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RÉSUMÉ 
L'industrie de de la mode est un secteur en voie de développement sur Internet (Durif, 
2014). Bien que la vente d'accessoires et de vêtements ait longtemps été considérée 
dissuasive en raison du manque d'interaction physique, le secteur arrive aujourd'hui à un 
tournant important (Doolin et al., 2005; eMarketer, 2013; Durif, 2014) . En effet, 
l'amélioration des outils de visualisation de produits sur Internet est un des influents 
permettant de réduire le manque direct d'information en terme d'expérience vécue avec 
le produit et l'impossibilité d'essayer un vêtement avant de prendre une décision d'achat 
(Zheng et al., 2012). D'ailleurs, les ventes de vêtements et d'accessoires ne cessent 
d'augmenter année après année en Amérique du Nord (US Census, 2010; US retail 
ecommerce, 2013; eMarketer, 2013). 
Plusieurs recherches ont été réalisées afin de mesurer l'apport positif de nouvelles 
technologies permettant à l'utilisateur d'examiner des produits afin de pallier à ce 
manque d'interaction physique (Park, 2002; Suh, 2005; Kim et Forsythe, 2008). 
Néanmoins, des recherches précédentes ont démontré l'impact potentiellement négatif de 
la visualisation de produits vestimentaires sur des mannequins, souvent plus attrayants et 
plus minces que la norme avec un indice de masse corporelle d'environ 18 (Peck et 
Laken, 2004; Laken et Peck, 2005; Bearman, Presnell, & Martinez, 2006; Shyn et Baytar, 
2014). De plus, des recherches récentes se sont intéressées à l'influence de l'utilisation de 
mannequins sur des sites marchands de vêtements afin de comprendre quels étaient les 
leviers permettant de répondre davantage aux attentes du consommateur en situation 
d'achat sur Internet (Merle, Sénécal et St-Onge, 2012; Shyn et Baytar ; 2014). Ces 
recherches ont démontré l'influence de la présentation de mannequins virtuels sur 
certains construits psychologiques. Le but de la présente recherche a donc été de 
comprendre quelle est l'influence de la corpulence des mannequins et du genre sur le 
comportement d'achat de vêtements sur Internet. De plus, la recherche académique a 
souvent investigué l'influence positive de l'augmentation de la corpu lence des 
mannequins sur les niveaux d'estime de soi et d'estime corporell e des utilisateurs. Or, 
peu d'études ont investigué l'influence négative que cela pourrait avoir sur les attitudes 
envers la marque et les intentions d'achat. Cette étude a donc également eu pour objectif 
d'investiguer l'influence potentiellement négative de l'augmentation de la corpulence des 
mannequins. 
Afin de tester les hypothèses de recherches identifiées, un design expérimental entre les 
sujets à 3 X 2 conditions (corpulence du modèle présenté x genre) a été préconisé. Il a été 
demandé aux participants de visualiser des répliques de site Internet proposant la 
visualisation de produit vestimentaire sur un mannequin. L'étude a été menée via la 
plateforme d'enquête Amazon Mechanical Turk et a regroupé 285 répondants . 
L'analyse des données a démontré que la corpulence de mannequin en deux dimensions 
n'influençait pas les niveaux d'estime de soi, d'estime corporelle et de satisfaction 
corporelle. De plus, la recherche a confirmé la littérature en affirmant que le genre avait 
une influence sur ces construits, les hommes ayant un niveau d'estime de soi, d'estime 
xii 
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corporelle et de satisfaction corporelle plus important que les femmes . Toujours dans une 
démarche confirmatoire, la présente étude a validé l'influence positive de l'estime 
corporelle sur les intentions d'achat. Par ailleurs, il a été démontré que la présentation 
d'un mannequin sur un site de détaillant de vêtements, peu importe sa corpulence, avait 
une influence positive sur l'attitude envers la marque, et donc sur les intentions d'achat. Il 
a également été démontré que le genre influençait l'attitude envers la marque, les femmes 
ayant une attitude envers la marque plus positive que les hommes . D ' autre part, la 
recherche a prouvé que la corpulence des mannequins présentés n ' a aucune incidence sur 
le risque perçu et donc sur les intentions d'achat. En effet, seul le genre influence la 
perception du risque en situation d'achat de vêtement sur Internet. Enfin, il a été 
démontré que l'augmentation du niveau de comparaison sociale et de la congruence 
perçue avec le mannequin permettait d'influencer positivement les intentions d ' achat. 
La présente recherche contribue donc à la littérature au sujet du comportement de 
magasinage sur Internet dans le secteur de la mode. Les résultats de la recherche sont 
discutés et les implications théoriques et managériales sont abordées. 
Mots clés : Magasinage, Internet, genre, comportement du consommateur en ligne , 
mannequin 20, estime de soi, estime corporelle, attitude envers la marque, ~· isque perçu, 
comparaison sociale, congruence, besoin de toucher. 
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INTRODUCTION 
Réalité augmentée, technologies d'images interactives ou encore applications 
intelligentes sont au cœur du développement marketing d'aujourd ' hui et de demain . 
L'omniprésence de l'Internet de plus en plus notoire, l'accès à tout type d'information en 
temps réel et l'accélération des échanges poussent le marketeur à se poser de nouvelles 
questions relatives à la consommation en ligne et aux opportunités qui se présentent. En 
: .. ,; .:.' effet, tel que le mentionne Durif (2014), les relations avec les objets de consommation 
sont aujourd'hui différentes et le virtuel est de plus en plus intégré au sein du processus 
décisionnel d'achat. L'accès important et varié à une multitude d'informations sur de 
nombreux produits permet une réduction notable des coûts de recherche d'information et 
représente un avantage pour les détaillants en ligne par rapport aux détaillants (briques et 
mortier)(Industrie Canada, 2013). Bien qu'une grande partie des produits vestimentaires 
sur le marché soit encore commercialisée via des réseaux de distribution traditionnelle, 
l'accroissement de l'accès à ïnternet propose de nouvelles possibilités pour les 
distributeurs (Finance et économie Québec, 2013). 
Selon le rapport Nielsen (2012), 49 % de la population mondiale a déjà acheté au moins 
un produit en ligne. Le marché de vente au détail sur Internet aux États-Unis est en pleine 
évolution. En effet, les ventes totales de produits d 'habillement et d'accessoires 
s'élevaient en 2010 à $213,7 milliards pour $29,51 milliards vendus en environnement de 
commerce électronique (US Census, 2010), soit 13,8 % de parts de marché pour la vente 
sur Internet. Ce chiffre est en augmentation puisque, d'après le rapport sur le commerce 
électronique eMarketer (US retail ecommerce, 2013 ), les ventes de produits 
vestimentaires et d'accessoires en ligne s'élevaient à $54,2 milliards soit 21 % des achats 
totaux effectués en ligne en 2013 aux États-Unis. Par ailleurs, la vente en ligne a 
enregistré une croissance de 14,8 % au cours de l'année 2013 (eMarketer, 2013) . Avec 
171,3 millions d'acheteurs en ligne, le marché américain pèse à lui seul $259 milliards 
des achats effectués en ligne en 2013 (Divante, 2013; eMarketer, 2013). Notons 
également que le pourcentage d' Américains ayant accès à Internet à considérablement 
"'· 
augmenté en passant de 67 % en 2000 à 86 % en 2012 (The 2013 Digital Future Report, 
.·.~ 2013). Au cours de cette même période, le pourcentage de consommateurs en ligne est 
passé de 45 % à 78 %. Les Américains passent également de plus en plus de temps en 
ligne avec une moyenne de 20,4 heures par semaine dédiées à la navigation sur Je web 
(The 2013 Digital Future Report, 2013). 
Au Canada, la population d'internautes a aussi considérablement augmenté au cours des 
·quinze dernières années. En effet, en 1997, 29 % des ménages comptaient au moins un 
internaute régulier, comparativement à 62 % en 2002 (Industrie Canada, 2013) . En 2012 , 
84 % de la population canadienne disposait d'une connexion Internet et chacun des 
utilisateurs possédait en moyenne de 2,6 appareils capables de se connecter au Web 
(téléphone intelligent, ordinateur, tablette) (BDC Study, 2013) . Parmi cette population 
d'internautes, 41 % ont acheté un produit ou un service sur Internet au cours de l'année 
2012 . Notons de plus que 52 % de cet ensemble de consommateurs sur Internet achètent 
des produits vestimentaires et accessoires en ligne (BDC Study, 2013) . 
Au Québec, le rapport Cefrio de 2014, sur les tendances de la consommation sur Internet, 
affirme que la consommation sur le Web a augmenté de 10 % en 2013 comparativement 
2012. En effet, 70 % des Québécois utilisateurs d'Internet (59 % de la population adulte) 
ont réalisé un achat en ligne au cours de l'année passée. En fait, la population québécoise 
de consommateurs en ligne ne cesse d'augmenter année après année avec une dépense 
totale pour l'année 2013 de 7 ,3 milliards de dollars, soit plus de 7 ,4 % d' augmentation 
comparativement à 2012 (Cefrio, 2014). Notons par ailleurs que les articles de modes et 
accessoires font partie des produits les plus achetés sur Internet au Québec avec une part 
de 20 % (Cefrio, 2014). Le rapport 2014 indique également que les internautes québécois 
utilisent Internet pour rechercher de l'information relative à un produit, que l'achat soit 
prévu de façon réelle ou en ligne. En effet, « [ .. . ] 85 % des internautes (soit 68 % des 
adultes) consultent au moins une source en ligne avant d'effectuer un achat, que celui-ci 
soit en ligne ou en magasin» (Cefrio 2014, p.4) . 
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L'habillement et l'industrie de la mode en générale sont actuellement des secteurs en voie 
de développement sur le Web (Durif, 2014). La vente de vêtements et d'accessoires ayant 
longtemps était perçue comme dissuasive pour la commercialisation en ligne en raison du 
besoin d'essayer et de toucher le produit, ce secteur du commerce sur Internet prend 
aujourd'hui un tournant important (Doolin et al., 2005; eMarketer, 2013; Durif, 2014). 
Or, bien que la vente en ligne et les outils de visualisation se soient améliorés, le manque 
direct d'information en terme d'expérience vécue avec le produit et l'impossibilité 
d'essayer un vêtement avant de prendre une décision d'achat pourrait être entre autres la 
cause des principaux freins liés à l'achat de vêtements sur Internet (Zheng et al., 2012). 
Plusieurs recherches ont été réalisées afin de mesurer l'apport positif de nouvelles 
technologies permettant à l'utilisateur d'examiner des produits pour pallier à ce manque 
d'interaction physique (Park, 2002; Suh, 2005; Kim et Forsythe, 2008). Néanmoins, des 
recherches précédentes ont démontré l'impact potentiellement négatif de la visualisation 
de produits vestimentaires sur des mannequins, souvent plus attrayants et plus minces que 
la norme avec un indice de masse corporelle d'environ 18 (Peck et Laken, 2004; Laken et 
Peck, 2005; Bearman, Presnell, & Martinez, 2006; Shyn et Baytar, 2014). Si l'on 
s'intéresse à l'indice de masse corporelle national au Canada (Statistiques Canada, 2014), 
pour les hommes (26,3) et pour les femmes (25 ,8), il est possible de noter une différence 
importante entre la réalité et les mannequins présentés aux consommateurs. Notons que 
l'utilisation d'outils de visualisation de produits sur des mannequins engendre des 
comparaisons entre le consommateur et le mannequin et celles-ci ont un impact sur 
l'estime de soi et l'estime corporelle (Peck et Laken, 2004; Merle, Senecal et St-Onge, 
2012). 
Afin de diminuer le risque perçu par les consommateurs à acheter en ligne, de 
nombreuses études se sont concentrées sur l'influence des mannequins présentés en 
publicité et sur des sites marchands de vêtements. En effet, Baker et Churchill (1977) ont 
mis en évidence un lien important entre la perception et à la réaction des individus à 
l'exposition d'autres individus considérés comme physiquement attractifs. De plus, 
l'étude de Peck et Laken (2004) liée à l'impact de la publicité sur le consommateur a 
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démontré une influence positive de l'exposition à des mannequins de fortes corpulences 
sur l'estime de soi et sur la satisfaction corporelle. Lorsque la technologie permet de 
visualiser des produits vestimentaires sur un mannequin virtuel personnalisé, on observe 
un impact positif sur la congruence perçue avec le mannequin, les intentions d'achat et la 
propension à réutiliser l'outil de visualisation (Merle, Senecal et St-Onge, 2012). Enfin, 
Shin et Baytar (2014) ont mis en lien les intentions d'utilisation de ces outils de 
visualisation avec la satisfaction corporelle. En effet, les femmes ayant un niveau 
d'estime corporelle plus faible ont tendance à être plus soucieuses envers l' ajustement du 
. : .. ~/. vêtement. Elles sont alors plus susceptibles d'utiliser des outils de visualisation de 
,1 ' . • ! 
' ' 
vêtements afin de contrebalancer leurs inquiétudes relatives au risque de l'ajustement du 
produit acheté en ligne (Shin et Baytar, 2014) 
Néanmoins, afin que les consommateurs achètent des vêtements, ils doivent se sentir 
bien. En effet, la recherche a démontré qu'une faible estime de soi avait une influence 
négative sur les intentions d'achat (Park et al., 2009; Tiggemann et Lacey, 2009; Khare , 
Mishra et Parveen, 2012). Il est donc intéressant de comprendre quels sont les leviers qui 
peuvent améliorer l'estime corporelle chez les individus qui utili sent Internet pour acheter 
des vêtements. La présente étude examine l'influence de la corpulence des mannequins 
permettant la visualisation de produits vestimentaires sur l'estime de soi, l 'estime 
corporelle, la satisfaction corporelle et l'intention d'achat. D'autres parts, il est important 
de noter qu'un grand nombre d'études précédentes se sont principalement concentrées sur 
l'impact de la publicité et de l'utilisation d'outi ls de visualisation de produits 
vestimentaires auprès des femmes (Peck et Laken, 2004; Reaves, Bush Hitchon , Park et 
Yun, 2009; Shim et Lee , 2011; Merle, Sénécal et St-Onge, 2012; Aghekyan-Simonian et 
al., 2012; Martin et Gentry, 2013; Shin et Baytar, 2014). Néanmoins, la littérature 
démontre que la visualisation de mannequins masculins publicitaires véhiculés dans les 
différents médias influence négativement l'estime corporelle et la satisfaction corporelle 
(Baird et Grieve, 2006). Cette étude s'intéresse donc à l'impact de la visualisation de 
produits vestimentaires en ligne présentés sur des mannequins, sur les hommes et sur les 
femmes. Par ailleurs, la plupart des recherches académiques ont seulement investigué 
l'impact de l'augmentation de la corpulence des mannequins en publicité sur des 
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. construits psychologiques sans prendre en compte les facteurs de risque perçu et 
d'attitude du consommateur (Cole, 2009). Il est donc important de prendre en 
considération d'autres construits susceptibles d'influencer les intentions d'achats 
(comparaison sociale, congruence perçue, etc.) 
De plus, le concept de comparaison sociale au sein d'un environnement d'achat sur 
·. Internet a été peu développé par la recherche . En effet, de nombreuses études liées au 
comportement d'achat introduisent et s'appuient sur le concept de comparaison social au 
sein de leur recension des écrits sans émettre de réel lien entre le construit et le 
comportement d'achat (Mangleburg et al., 2004; Zhang et al., 2008; Chenet Chou, 2012). 
L'intérêt porté à cette problématique est donc pertinent et vise à contribuer à 
l'avancement des connaissances relatives au comportement d'achat et au processus 
décisionnel lors de l 'activ ité de magasinage sur Internet; l'objectif étant de permettre aux 
gestionnaires marketing de développer de nouvelles approches afin de répondre au mieux 
aux attentes des consommateurs sur Internet. 
Afin de répondre à la problématique identifiée, ce mémoire est divisé en quatre sections. 
La première constitue la revue de la littérature , c'est-à-dire la synthèse des connaissances 
en lien avec le sujet de recherche. Suite à cette revue, la présente étude identifie des 
hypothèses. Afin de tester ces hypothèses de recherche, la seconde section décrit la 
méthodologie utilisée. Il est ensuite question de s' intéresser à l'analyse des résultats 
obtenus par la récolte de données. Enfin, la dernière section se concentre sur une 
discussion des résultats tout en évaluant les limites de la recherche et les pistes 
d'investigations futures. 
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CHAPITRE I - REVUE DE LA LITTÉRATURE ET HYPOTHÈSES DE RECHERCHE 
Cette partie de l'étude a pour objectif l'élaboration de la revue de la littérature relative à 
notre sujet. Elle doit être considérée comme suit : « A literature review summarizes and 
evaluates a body of writings about a specific tapie [ ... ] » (Knopf, 2006; p. 127). Afin de 
comprendre, d'analyser et d'orienter la réflexion relative à notre sujet de recherche, il est 
question de définir l'ensemble des éléments qui s'y rapportent. Cette partie aura pour 
objectif de présenter de la façon la plus exhaustive les différents construits en lien avec la 
problématique de recherche : l'influence de la corpulence d'un avatar ou d'un mannequin 
virtuel sur l'estime de soi en situation d'achat de vêtements en ligne. Ce chapitre est 
divisé en six sections. La première présente deux influents importants dans le contexte du 
magasinage sur Internet: le risque et l'implication du consommateur. La seconde partie 
est consacrée à la définition et l'influence de certains construits du soi (concept de soi, 
estime de soi, estime corporelle et satisfaction corporelle) sur le comportement de 
l'individu en situation d'achat. Il est ensuite question de présenter deux variables 
médiatrices susceptibles d'avoir une influence sur l'impact des mannequins virtuels en 
situation d'achat en ligne : le niveau de comparaison sociale et la congruence personnelle 
perçue avec le mannequin virtuel. Enfin, les outils de visualisation, l' expérie'nce de 
navigation et leur influence sur le comportement du consommateur sont présentés. Les 
hypothèses de recherche sont alors émises et un cadre conceptuel est élaboré : 
1.1 Risque et implication du consommateur en ligne 
De nombreuses recherches se sont intéressées au contexte de la vente électronique (cf. 
tableau 1.1 et tableau 1.2). La plupart de ces études identifient différents construits en lien 
avec l'achat de biens sur Internet. Parmi ces recherches, il est possible d'identifier deux 
composantes principales qui influencent le consommateur et impactent son comportement 
sur le Web. D'une part, le risque perçu semble être un facteur incontournable lorsque l'on 
s'intéresse au processus décisionnel d'achat sur Internet (Park, 2002; Mathwick, 2004; 
Doolin et al., 2005; Fiore, Kime et Lee, 2005; Charfi et Valle, 2011; Zheng et al., 2012). 
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D'autre part, les recherches mettent également l'emphase sur le concept d'implication et 
d'attitude du consommateur en contexte d'achat électronique (Bhatnagar, Misra et Rao, 
· · 2000; Kinard, 2003; Siddiqui et al., 2003; O'Cass, 2004; Kim et Kim, 2004; Ha et Stoel, 
2004; Park et Stoel, 2005; Sebastianelli et al., 2008; Khare, 2010; Charfi et Volle,2011; 
Chang et Wang, 2011; lm , 2011) . Ces deux concepts étant fortement étudi és au sein de la 
littérature relative au comportement de magasinage virtuel, ils ont été retenus par la 
présente recherche . 
)··· 
1.1.1 Risque perçu sur Internet 
1.1.1.1 Définition du concept de risque perçu 
Le concept de risque est un construit largement abordé par la littérature et pe.ut être défini 
comme la perte potentielle liée à l'achat (Featherman et Pavlou, 2003). Il est également 
caractérisé comme un ensemble d ' incertitudes et de conséquences associées à l 'action du 
consommateur (Bauer, 1960 - dans Lu, 2005). En fait, ces incertitudes affectent la 
confiance de l'utilisateur dans le processus décisionnel et peuvent être considérées 
comme des inhibiteurs du comportement d' achat (Featherman et Pavlou, 2003; lm et al. , 
2008). Le risque est un construit composé de deux dimensions (Bettman, 1986) . La 
première dimension constitue le risque inhérent et représente le risque latent perçu par le 
consommateur relatif à un produit. La seconde dimension concerne le risque géré qui 
correspond à l'ensemble des conflits potentiels concernant la classe de produit. Ce type 
de risque se met en place lorsque l'acheteur prend une décision d'achat et choisit une 
marque dans une classe de produits en situation d'achat courante. Le ri sque géré est 
considéré comme la résultante de la recherche d'informations et permet une minimisation 
du risque inhérent (Bettman, 1986). 
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1.1.1.2 Risque perçu sur Internet 
La perception du risque s'applique également au domaine de l'Internet et présente 
quelques variantes au concept en situations traditionnelles d'achats. Il est important de 
prendre en compte le concept de risque perçu envers le site marchand car ce construit a 
une influence importante sur la décision d'achat des consommateurs en ligne (Verhagen, 
Meents et Tan, 2006; Kim, Perrin et Rao, 2008). De nombreuses études élaborent 
diverses dimensions pouvant décrire la perception du risque dans un environnement de 
magasinage virtuel (Park, 2002; Featherman et Pavlou, 2003; Lu, 2005; Doolin et al., 
2005; Zheng et al., 2012)(cf. Tableau 1.1). Ces études mettent en avant les dimensions 
suivantes : risque financier, risque physique, risque fonctionnel, risque social, risque 
temporel, risque relatif au rapport opportunité/prix, risque relatif à l'information, risque 
de performance, risque psychologique, et risque relatif à la vie privée et l'intimité. 
La recherche de Zheng et al. (2012) a regroupé en deux sous-dimensions ces différents 
construits du risque perçu en ligne . La première dimension concerne les risques 
impersonnels perçus relatifs au processus de prise de décision d'achat en ligne (risques 
financiers, risques de paiement, risque de livraison, risque de performance, risque 
physique) . La seconde dimension concerne quant à elle les risques personnels perçus lors 
de la situation virtuelle d'achat de produits (risque social, risque relatif à la vie privée, 
risque psychologique et risque de temps). 
D'autres recherches relatives à l'identification des facteurs de risque sur Internet se sont 
intéressées au modèle d'acceptation de la technologie (TAM) (Lu, 2005; lm et al., 2008; 
Shen, Eder, et Procaccino, 2010). L'approche par le processus d'acceptation de la 
technologie est une perspective qui permet d'étudier le processus d'adoption de service 
en ligne. L'étude de Featherman et Pavlou (2003) a démontré par le TAM que l'adoption 
de service en ligne est influencée par le risque relatif à la perception de performance . De 
plus, les utilisateurs qui perçoivent un risque plus élevé relatif à l'adoption de la 
technologie sont plus affectés par la facilité d'utilisation (lm et al., 2008) . Au cours de sa 
recherche au sujet de l'application du modèle TAM, Lu (2005) a identifié différents 
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risques perçus par l'utilisateur en ligne. Il définit deux risques majeurs : le niveau de 
sentiments d'incertitude et l'anticipation des conséquences de l'achat. Cette recherche 
démontre que l'incertitude et l'ampleur des conséquences potentielles engendrées par une 
décision d'achat sont des facteurs qui influencent positivement le risque perçu. 
D'autres influents ont également été étudiés mettant en lien le risque perçu et le processus 
décisionnel d'achat. Un de ces influents concerne l'intangibilité et l'impossibilité 
d'expérimenter le produit avant de prendre une décision d'achat. Cela implique que les 
consommateurs dépendent de la perception de l'environnement en li gne pour évaluer la 
fiabilité et les risques perçus liés à l'achat avant d'effectuer une transaction (Verhagen, 
Meents et Tan, 2006) . D'ailleurs, la présentation d'images de produits sur un site Internet 
influence les intentions d'achat envers le produit et réduit ainsi les ri sques financiers et 
temporels (Kim, Park et Sanjukta 2005; Kim et Lennon, 2010; Aghekyan-Simonian et al, 
2012). Par ailleurs, l'aspect expérientiel de la navigation et le type de technologie proposé 
à l'utilisateur jouent un rôle important sur la perception du risque (lm et al., 2008). En 
effet, la littérature démontre que la décision d'achat est positivement influencée par un 
sentiment de navigation expérientielle qui permet de captiver l'utili sateur (Bhatnagar, 
Misra et Rao, 2000; Mathwik, 2004). De plus, les inquiétudes en rapport avec le risque 
perçu sont diminuées par la facilité d'utilisation et la qualité de l'information disponible 
sur le site Internet (Peatherman et Pavlou, 2003; Kim, Perrin et Rao, 2008; Kim et 
Lennon, 2010). 
Par ailleurs, l'expérience de navigation passée de l'utilisateur a un effet sur le concept de 
risque en ligne (Lierbermann et Stashevsky , 2002). En effet, la recherche démontre que 
les utilisateurs qui ne font jamais d'achat sur Internet perçoivent un risq ue plus important 
(Lierbermann et Stashevsky, 2002). Le concept d'expérience passée de l'utilisateur sur 
Internet influence positivement les dimensions suivantes : la confiance, la réputation, la 
vie' privée, les préoccupations de sécurité, la qualité de l'information du site Web et la 
réputation de l'entreprise (Kim, Perrin et Rao, 2008). En lien avec l'expérience passée de 
l'internaute, la littérature démontre également que le fait de fournir des informations 
personnelles (adresse postale, adresse électronique, numéro de téléphone, données 
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bancaires, etc .) augmente la perception du risque sur un site marchand (Lierbermann et 
Stashevsky, 2002). 
1.1.1.3 Risque perçu lié à l'achat de vêtements sur Internet 
Le risque perçu lors d'une expérience de magasinage pour des produits vestimentaires sur 
Internet est similaire au risque perçu pour l'achat d'autres produits en ligne. En effet, 
, ·· l'incapacité d'examiner le produit de façon tangible, l'impossibilité de comparer les prix 
et la qualité de produits similaires, le risque de prendre une mauvai se décision d ' achat, le 
risque d'abus et de fraude relatif au paiement en ligne, le risque relatif à la perte 
d'interaction sociale (perte de contact et d'échange personnel avec le vendeur, perte de 
l'expérience sociale de magasinage) sont autant de freins qui s ' appliquent au processus 
d'achat de vêtements dans sur un site marchand de produits vestimentaires (Doolin et al., 
2005). Ces risques perçus en ligne lors du magasinage pour des vêtements sont liés à 
l'incertitude et aux conséquences de la décision d'achat (Park, 2002) . 
L'expérience de magasinage et le risque perçu ont une influence sur la fréquence et la 
quantité des achats en ligne (Doolin et al. 2005). De plus, la perte d'interaction sociale 
induite par le magasinage sur Internet engendre une diminution des dépenses faite sur le 
site Internet (Doolin et al. 2005) . Les recherches se sont donc intéressées à des leviers 
permettant la réduction de ces risques perçus par l'utilisateur en ligne(Park, 2002; Zheng 
et al., 2012). Tout d'abord, le mouvement et la présentation interactive des vêtements est 
un facteur d'influence positive du risque perçu par le consommateur et permettent de le 
réduire (Park, 2002; Mathwick, 2004; Fiore, Kime et Lee, 2005; Kim et Lennon, 2010; 
Charfi et Volle, 2011). De plus, une information visuelle descriptive du vêtement permet 
d'augmenter la réalité perçue et de réduire le risque perçu (Park, 2002). De plus, Shim et 
Lee (2011) ont mis en évidence la réduction du risque perçu lié à l'ajustement du produit 
par l'utilisation de mannequin en 3D. Ils concluent que l'utilisation d'un outil de 
visualisation 3D permet d'améliorer l'information et de combler le manque d'interaction 
physique avec Je produit. 
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Tel que mentionné précédemment, Zheng et al. (2012) se sont également intéressés à des 
modérateurs du risque, soit le risque impersonnel et risque personnel. Afin d'améliorer la 
perception des risques impersonnels, Jeurs conclusions supportent les recommandations 
de la recherche de Park (2002) relatives à l'information produit. Ils ajoutent que la 
sécurité de paiement, la garantie de remboursement, l'expérience virtuelle passée de 
l'utilisateur dans l'achat de vêtement de la même marque et l'achat d'une marque de 
•\,. vêtement connue influencent positivement la perception du risque. Cela signifie que la 
présence de ces éléments permet de minimiser le risque perçu des consommateurs (Park, 
2002). Enfin, afin de modérer l'impact négatif des risques personnels perçus lors du 
processus d'achat de vêtements sur Internet, les chercheurs identifient différents 
facteurs tels l'information positive générée par l'entourage (famille et amis), Je bouche-à-
oreille (WOM) positif présent sur Internet, la fidélité au site Internet et la poss ibilité de 
communiquer avec le fournisseur (par téléphone ou email). 
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p
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p
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p
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p
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c
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u
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c
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c
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d
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c
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c
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.
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p
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p
r
o
d
u
i
t
,
 
l
a
 
m
a
r
q
u
e
.
 
L
e
s
 
c
o
n
c
e
p
t
s
 
d
e
 
r
i
s
q
u
e
 
i
n
h
é
r
e
n
t
 
e
t
 
d
e
 
r
i
s
q
u
e
 
g
é
r
é
 
s
o
n
t
 
é
g
a
l
e
m
e
n
t
 
a
b
o
r
d
é
s
 
e
t
 
d
é
f
i
n
i
s
.
 
L
a
 
r
e
c
h
e
r
c
h
e
 
f
a
i
t
 
l
e
 
l
i
e
n
 
e
n
t
r
e
 
l
e
 
r
i
s
q
u
e
 
p
e
r
ç
u
,
 
l
a
 
c
o
n
v
e
n
a
n
c
e
 
l
i
é
e
 
a
u
 
m
a
g
a
s
i
n
a
g
e
 
e
n
 
l
i
g
n
e
 
e
t
 
d
e
s
 
d
o
n
n
é
e
s
 
s
o
c
i
o
 
d
é
m
o
g
r
a
p
h
i
q
u
e
s
.
 
U
n
 
m
o
d
è
l
e
 
a
v
e
c
 
l
e
s
 
f
a
c
t
e
u
r
s
 
q
u
i
 
i
n
f
l
u
e
n
t
 
s
u
r
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p
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c
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.
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c
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c
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c
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d
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p
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b
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p
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c
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c
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.
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c
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c
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r
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c
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1.1.2 Implication du consommateur 
1.1.2.1 Définition des concepts de l'intention et de l'attitude 
Le concept d'implication du consommateur est un construit central du paradigme de 
marketing (Kotler et al., 2009) qui est largement étudié dans la littérature (cf. tableau 
1.2) . L'implication du consommateur est un influent qu'il est important de prendre en 
compte dans l'évaluation des comportements de magasinage (Gordon, 1998). Elle est 
considérée comme le niveau d'intérêt et l'ensemble des motivations du consommateur 
envers l'achat d'un produit (Mittal, 1983). L'implication est également dépendante d'un 
ensemble de combinaisons de besoins, de valeurs, d'intérêts et de variables 
situationnelles (Guthrie, 2009). Elle représente l'importance perçue par un consommateur 
face à un stimulus représenté par le produit lui-même ou la tâche relative à la décision 
d'aèhat (Mittal, 1995). De plus, selon Millissa et Cheung (2011), l'implication du 
consommateur est à considérer comme un prédicateur de la performance d'un service. 
De nombreux antécédents au concept d'implication du consommateur ont été évalués par 
la littérature. Greenwald et Leavitt (1984) ont identifié dans leur recherche quatre facteurs 
d'influence du niveau d'implication: traitement de l'information ascendante (bottom-up 
processing - détection de contenu du message important, assez motivant pour passer à 
un niveau supérieur d'implication), traitement de l'information descendante (top -down 
processing - détection d'un contenu de message impertinent ne permettant pas 
d'augmenter le niveau d'implication) , limitation des compétences (incompétence relative 
à la compréhension du message ne permettant pas d'augmenter le niveau d'implication), 
limitation des capacités d'attention relatives à la réception du message . Selon Kapferer 
(1993), l'implication dépend des intérêts personnels d'un individu envers une catégorie 
de produit, du caractère hédonique d'un produit, de la valeur du produit et du risque perçu 
lié à l'achat du produit. Hu (2012) ajoute que les facteurs qui influencent le plus 
positivement l'implication du consommateur sont sa fidélité envers le produit, l ' éthique 
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de la marque, l'équité de la marque et le risque perçu envers l'achat. Enfin, l'étude de 
Lundkvist et Yakhlef (2004) met l 'emphase sur différents facteurs d'influence permettant 
d'améliorer l'implication envers le produit : la conversation et l'échange continu avec le 
consommateur et le positionnement du client comme agent actif à intégrer dans le 
développement de nouveaux produits. 
Par ailleurs, la recherche a démontré un lien important entre les différents niveaux 
p'implications du consommateur et certains facteurs attitudinaux (Greenwald et Leavitt, 
1984) . En effet, le concept d'attitude envers la marque est incontournable lorsque l'on 
s'intéresse au concept d'implication du consommateur (Lee, 2013) . Certaines études ont 
montré que l'implication du consommateur a une influence positive sur l'attitude envers 
la marque (Yoo et Maclnnis, 2005; Derbaix et Leheut, 2008). Ce concept d'attitude est 
important en comportement du consommateur car il permet de comprendre les choix et 
décisions de l'individu en situation d'achat (Derbaix et Leheut, 2008). En effet, cette 
attitude désigne une évaluation favorable ou défavorable du consommateur faite à l'égard 
de la marque qui influence l'implication, mais également les intentions d'achats 
(Chandon et Müller, 2007; Gonzales et Korchia, 2008; Park , 2010; Lee, 2013). 
Enfin, il est intéressant de souligner qu'il existe différents niveaux d'implication du 
consommateur envers des produits (Greenwald et Leavitt, 1984; Mittal, 1995; Wirtz, 
2003). Tel que mentionné précédemment, le message envers un produit est un antécédent 
important de l'implication. D'ailleurs , Greenwald et Leavitt (1984) ont identifié quatre 
niveaux d'implication différents relatifs à l'exposition d'un message . Ces qu atre niveaux 
sont les suivants : pré-attention (utilisation de faible capacité), attention focale (utilisation 
de capacité moyenne pour traiter le message) , compréhension (construction de la 
représentation du message) et élaboration (intégration du message). Ces niveaux 
permettent une augmentation de la capacité d'attention à la source d'un message 
(Greenwald et Leavitt, 1984). Ces mêmes auteurs mettent également en évidence 
l'influence de facteurs cognitifs et attitudinaux à chaque niveau d'implication (Greenwald 
et Leavitt, 1984). Il est alors question d'activation de niveaux supérieurs d'implication si 
la représentation de l'objet d'évaluation faite par l'individu détecte un contenu 
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intéressant. D'autre part, plus l' implication est importante envers l'objet et moins l'effet 
de halo 1 affecte l'expérience vécue par le consommateur (Wirtz, 2003). Mittal (1995) 
ajoute qu'un consommateur non impliqué envers un objet considérera cet objet comme 
étant sans importance et manifestera de l'insensibilité et de l'indifférence . 
1.1.2.2 Implication du consommateur pour l'achat de vêtements 
Le domaine de la vente de vêtements a suscité l'intérêt des chercheurs dans la 
compréhension des facteurs qui influencent le comportement d 'achats de produits 
vestimentaires (O 'Cass, 2004; Hourigan et Bougoure, 2012). li est important de prendre 
en compte ce construit dans le domaine de l achat de vêtement. En effet, l'implication 
envers le produit vestimentaire a un effet positif sur la confiance du consommateur 
relative à sa décision d'achat (O'Cass, 2004). La littérature met tout d 'abord l'emphase 
sur les valeurs matérialistes individuelles liées à ! 'achat de vêtements (O'Cass, 2004; 
Hourigan et Bougoure, 2012). Ces valeurs influencent le besoin de possession de biens 
tangibles et ont un impact sur les concepts de l'identité et du so i (O'Shaughnessy et 
O'Shaughnessy, 2007). L'étude de O 'cass (2004) met également l'emphase sur ces 
valeurs matérialistes qui sont des variables clés permettant de comprendre l'implication 
envers le vêtement (O'Cass, 2004). En effet, un lien important est fait entre le concept 
d'image de soi et le concept d'implication du consommateur envers les vêtements où le 
matérialisme est assimilé au besoin de statut social et de représentation de soi (Khare, 
2010) . 
De plus, selon Ja littérature, le genre a un impact significatif sur l'implication envers 
' l'achat de produits vestimentaires (Tigert, 1980; O'Cass, 2004). En effet, la recherche de 
Tigert (1980) démontre que les femmes sont plus impliquées que les hommes lorsqu'il 
s'agit d'achat de vêtements. La recherche de Goldsmith et al. (1996) ajoute qu'un niveau 
1 
« L'effet de halo assimile l'évaluation de différents attributs, aplatit le profil global des éval uations, et 
comprime les différences entre les évaluations des attributs » (Murphy et al., 1993 dans Wirlz, 2003 ). 
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plus important d'innovation relatif à la mode, et donc d'implication, est observable pour 
les femmes. 
1.1.2.3 Implication du consommateur pour l'achat de vêtements en ligne 
Comme pour l'implication en situation traditionnelle d'achat, le comportement d'achat en 
ligne est influencé par l'implication (Kinard, 2003). De nombreuses recherches ont 
exploré l'impact de l'implication du consommateur lors de l'achat de vêtements en ligne 
et son influence sur le processus décisionnel d'achat (Siddiqui et al., 2003; Park et Stoel, 
2005; Kim et Kim, 2004; Sebastianelli et al., 2008; Charfi et Voile, 201 l)(cf. tableau 
1.2). La littérature se concentre tout d'abord sur l'aspect interactif de la navigation en 
situation d'achat de vêtements en ligne (Siddiqui et al, 2003). En effet, le niveau 
d'interactivité et le design présenté par le site Internet influencent positivement la 
perception du consommateur ainsi que ses réactions émotionnelles et affectives (Siddiqui 
et al, 2003; Chang et Wang, 2011; Charfi et Voile, 2011) . L'aspect interactif du site 
Internet, de la navigation et de la visualisation de produit influencent positivement 
l'implication de l'utilisateur en ligne (Kim et Kim, 2004), L'utilisateur étant à la 
recherche de valeur ajoutée et d'expérience engageante et mémorable . induite par 
l'utilisation du site Internet, plusieurs détaillants en ligne proposent un niveau d'activité 
et une valeur expérientielle élevés pour le captiver, le motiver et l'impliquer dans le 
processus d'achat de vêtements (Siddiqui et al, 2003; Ha et Stoel, 2012). La valeur perçue 
d'un service en ligne a un impact sur la satisfaction et la rétention du client lors de l'achat 
de vêtements en ligne (Chang et Wang, 2011) . 
D'ailleurs, Mathwik (2004) a étudié le concept de Flow et a démontré son effet positif sur 
l'implication envers le produit. Le concept de Flow est considéré comme un état 
psychologique induit par un site Internet considéré comme expérientiel, engageant et 
immersif (Mathwick, 2004). Charfi et Voile (2011) ont également validé l'impact positif 
de l'expérience de magasinage immersive en contexte de commerce électronique. On 
parle alors de l'impact de l'amusement et de la distraction sur l'implication situationnelle 
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en ligne et de l'effort de cognition et de l'implication durable liée au magasinage sur 
1 ~ • 
Internet (Im, 2011) . La littérature souligne également l'impact positif de la réalité 
virtuelle sur l'engagement du consommateur, sa propension à acheter et à la ~éponse 
positive du consommateur à des systèmes de visualisation d'informations plus complexes 
(Gammack, 2003). 
, · Un autre influent de l'implication du consommateur est mis en évidence par la 
littérature: l'information. En effet, l'information sur un site marchand relative au produit 
est importante pour l'utilisateur (Ha et Stoel, 2004; Chang et Wang, 2011). Pour l'achat 
de vêtements en ligne, il est nécessaire de fournir une information relative au produit 
riche et orientée sur les aspects sensoriels du vêtement pour contrebalancer le manque 
d'expérience tactile (Park et Stoel, 2005). De plus, l'information disponible sur un site 
doit contenir les aspects suivants : clarté et transparence relative à la sécurité des 
transactions de paiement en ligne; possibilité de retourner les vêtements achetés dans un 
magasin réel ou par la poste sans coûts supplémentaires; présence d'informations 
relatives aux tendances de la mode (Siddiqui et al. 2003; Chang et Wang, 2011; Ha et 
Stoel, 2012). Kim et Kim (2004) proposent également de fournir une information claire 
relative aux dimensions et attributs des transactions sur Internet (sécurité de paiement, vie 
privée, sécurité, garantie de produit, possibilité de retour de produit). En accord avec les 
recommandations de Siddiqui et al. (2003), Ha et Stoel (2004; 2012) affirment que la 
présence sur le site d'une section de politiques de retours de produits et des commodités 
relatives à l'achat de vêtements sur Internet augmente l'implication et la motivation à 
magasiner en ligne. La présence d'un numéro de téléphone ou la possibilité de contacter 
le fournisseur influence également la disposition à acheter (Kim et Kim, 2004). 
De la même façon que pour l'implication en situation de magasinage traditionnel, il 
existe des différences entre les hommes et les femmes. En effet, les hommes et les 
femmes achètent des produits différents sur Internet, les femmes étant plus impliquées 
envers l'achat de vêtements que les hommes (Bhatnagar, Misra et Rao, 2000; 
Sebastianelli et al., 2008). De plus, les femmes utilisent plus Internet que les hommes 
pour rechercher des informations'relatives aux produits d'habillement (Ha et Stoel, 2004). 
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1.2 Concept de soi, estime de soi et estime corporelle 
La recherche a souligné le fait que l'implication du consommateur renvoie à l'implication 
de l'égo en situation d 'achat (Sherif, 1965). L'égo fait référence aux éléments durables et 
conscients d'une personne (Leary et al., 2009) . Leary et al. (2009) définissent l'égo 
r '.'. • ••· ;i.:. ·;, 
comme étant un état de conscience, de pensée et de sentiment envers soi (le « Je ») et 
affirment qu'il représente l'image de soi et l'estime de soi qu'une personne à d 'elle-
même. Shérif (1965) ajoute que l'égo est fortement impliqué lorsqu'un objet prend un 
sens personnel et important pour le consommateur. Il est donc possible d'identifier une 
influence positive d'une forte implication envers le produit sur la pertinence perçue 
relative au produit (Greenwald et Leavitt, 1984) . De plus , la littérature a prouvé 
l'importance des valeurs matérialistes individuelles liées à l 'achat de vêtements 
(Hourigan et Bougoure, 2012; O'Shaughnessy et O ' Shaughnessy, 2007; O'Cass, 2004). 
D'autres recherches ont par ailleurs démontré un lien entre la perception du 
consommateur et ses réactions émotionnelles et affectives lors de l'achat de vêtements 
(Siddiqui et al, 2003; Chang et Wang, 2011; Charfi et Volle, 2011). Il est donc possible 
d'identifier un lien entre l'implication du consommateur envers le processus décisionnel 
d'achat de produits vestimentaires et certaines dimensions du concept de soi telles que 
l'estime de soi et l'estime corporelle (Khare, 2010) . Cette partie de la revue de la 
littérature a pour objectif de présenter ces dimensions du concept de soi qui jouent un rôle 
important dans le processus de magasinage. 
1.2.1 Concept de soi 
Le concept de soi est un sujet largement étudié dans la littérature (Kali sh, 1975; 
Shavelson, 1976; Rosenberg , 1979; Sirgy, 1979; Onkvisi et Shaw, 1987; Marsh, 1993; 
Greenwald, 2002). Il représente un construit psychologique applicable à de nombreux 
domaines des sciences humaines et sociales (Marsh, 1993), dont le marketing. Le ~oncept 
de soi constitue l'ensemble des pensées et sentiments d'un individu faisant référence à 
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lui-même en tant qu'objet (Rosenberg, 1979) . Pour Kaiser (1997), ce concept se définit 
par la perception globale de qui nous sommes dans un environnement donné. Cette 
perception est construite par les interactions avec l'environnement, les expériences et les 
, •. interactions individuelles qui en découlent (Shavelson, 1976, Marsh 1990). Ces 
expériences sont spécialement influencées par les évaluations faites par les autres, et les 
attributions établies au comportement d'un individu (Marsh, 1990). Sirgy (1982) ajoute 
que le concept de soi est considéré comme une série de réponses conditionnées. 
.• •t1.,: 
" 
' 
Différentes dimensions du concept de soi ont été proposées par plusieurs chercheurs 
(Kalish, 1975; Shavelson , 1976; Sirgy, 1979) . Kali sh (1975) détermine le concept de soi 
comme la représentation globale, l'image qu'une personne a d'elle-même. Il précise dans 
son étude, basée sur le développement humain, trois divi sions du concept de so i : le 
cognitif (contenu d'une attitude dirigée envers le soi), l 'évaluatif (ensemble des 
jugements et évaluations basés sur les standards prédéfinis de ce contenu) et l'affectif 
(sentiments induits par ces jugements). Shavelson (1976) présente une vision différente 
du modèle multidimensionnel du concept de soi : le soi scolaire et le soi non scolaire . Le 
soi scolaire est un ensemble de perceptions relatives aux capacités intellectuelles d 'un 
individu (Morin, 1993). Le soi non scolaire est quant à lui formé de trois sous 
catégories : le soi social, le soi émotionnel et le concept de soi physique. _Enfin, selon 
Sirgy (1979), le concept de soi est un construit multidimensionnel composé du soi 
actuel (représentation que l'on a de soi-même), du soi idéal (représentation de qui nous 
aimerions être), du soi social actuel (représentation de ce que nous pensons symboliser 
pour les autres) et finalement, du soi social idéal (représentation de ce que nous aimerions 
symboliser pour les autres). 
La littérature indique également que le concept de soi renvoie au concept d 'estime de soi 
(Kalish, 1975; Shavelson, 1976; Sirgy, 1979) . En fait, l'estime de soi est une des 
composantes principales et centrales du concept de soi (Well s et Marwell, 1976; 
Greenwald, 1988) . Il est donc nécessaire de s'intéresser au concept d'estime de soi pour 
comprendre de quelle manière le concept de soi est influencé (Greenwald, 19.88). 
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1.2.2 Concept d'estime de soi 
Les concepts de soi et d'estime de soi sont des construits de psychologie commensurables 
largement étudiés par la littérature (Wells et Marwell, 1976)(cf. tableau 1.3). En effet, le 
concept d'estime de soi est une composante du domaine affectif/émotionnel du concept 
de soi (Wells et Marwell, 1976). L'estime de soi exprime une attitude d'approbation ou 
de désapprobation envers le concept de soi (Coopersmith, 1967). Cette visio'n est validée 
' ·, ', ,,.. par Campbell (1990) qui définit le concept d'estime de soi comme étant une attitude auto 
réfléchie qui répond aux sentiments d'un individu liés au concept de soi lorsque ce 
dernier se considère comme l'objet d'évaluation. L'estime de soi représente une 
évaluation que la personne fait d'elle-même et qu'elle maintient (Wells et Marwell, 
1976). En fait, c'est un jugement personnel de dignité qui s'exprime dans . les attitudes 
que l'individu a envers lui-même (Rosenberg, 1965; Coopersmith, 1967; Burns, 1979). 
De plus, selon Coopersmith (1967), l'estime de soi est une mesure qui indique à quel 
degré l'individu se croit capable, performant et digne face à la réalisation d'actions. Elle 
peut donc être définie comme une compétence permettant d'affronter les défis 
fondamentaux de la vie (Branden, 1994) . La réussite ou l'échec influencent àlors l'estime 
de 'soi (Kitayama et al., 1997). Cette approche est en quelque sorte un ratio entre le bien-
être et l'évaluation de soi. Ce ratio est considéré comme résultant du contexte dans lequel 
l'individu agit et réagit. Ainsi, le concept d'estime de soi en comportement du 
consommateur démontre qu'il est un facteur important d'influence de la motivation et de 
la prise de décision en situation d'achat (Banister et Hogg, 2004). 
Selon Branden (1994), deux composantes de l'estime de soi peuvent être définies . La 
première composante concerne l'auto efficacité qui représente la confiance d'une 
personne dans sa capacité de choisir, de penser, d'apprendre et de décider. La seconde 
composante est composée de deux sous dimensions : le respect de soi et la confiance 
personnelle que l'individu possède vis-à-vis de son droit d'être heureux. Branden (1994) 
idèntifie différents niveaux d'estime de soi - haute estime et faible estime. Selon Kundu 
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et al. (2007), l'estime de soi prend la forme d'une auto-évaluation forcément subjective, 
personnelle et inhérente à l'individu . Cette évaluation peut être positive ou négative. 
1.2.2.1 Faible estime de soi 
· ,, \., Une estime de soi dite « faible » implique une diminution de la résistance permettant de 
faire face aux problèmes (Branden, 1994). L'affaiblissement du concept d'estime de soi 
entraîne la mise en place de processus mettant l'emphase sur l'évitement de la douleur 
physique ou psychologique, laissant de côté l'expérience de la joie (Branden, 1994) . 
Cette affirmation est confirmée par la recherche de Vignoles et al. (2006) qui démontre 
qu'une mauvaise estime de soi entraîne souvent des comportements dépressifs et de la 
tristesse pour les individus concernés. Selon André (2011) une estime de soi négative 
peut être attribuée à des comportements souffrants et des perturbations du déroulement de 
la vie. Le négatif devient alors plus prédominant que le positif dans la balance 
émotionnelle de l'individu (Branden, 1994). Ce dernier s'engage alors dans un processus 
de réduction du dommage potentiel causé par une situation qui influence l 'estime de so i 
négative. L'individu établit alors des ajustements cognitifs et comportementaux envers la 
source qui influence négativement l'évaluation (Vignoles et al, 2006). 
Une estime de soi faible est identifiée lorsque l'individu a le sentiment de mal se 
connaître, qu'il parle de lui de façon neutre , qu'il se décrit de façon modérée et distante, 
que son auto-jugement est instable, qu'il dépend de l'autre et qu'il a un discours 
antonyme à son sujet (André, 2011). Ces individus ont un rapport à la prise de décision 
difficile, sont caractérisés par de l'inquiétude et de l'anxiété vis-à-vis de leur choix, sont 
souvent confus et adoptent un comportement banal et conformiste (André, 2011) . · 
1.2.2.2 Haute estime de soi 
Une estime de soi dite « haute » représente une estime positive au rapport à soi. Selon la 
littérature, une forte estime de soi peut être considérée comme un mécanisme de défense 
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de la conscience et permet à l'individu d'être résistant et psychologiquement soutenu face 
aux épreuves de la vie (Branden, 1994). Une estime de soi positive permet donc la 
réalisation d'actions de façon efficace afin de faire face aux difficultés de l'existence 
(André, 2011) . D'après, Branden (1994), une estime de soi positive exerce une certaine 
influence sur la motivation cognitive et affective. Par ailleurs, une forte estime de soi 
influence positivement l'expression personnelle (Branden, 1994). Pour un degré élevé 
d'estime de soi, une confiance en soi plus importante est observable (Vignoles et al., 
2006). Un individu ayant une forte confiance en lui se caractérise par des idées précises à 
son sujet, une expression de manière tranchée et de prise de position, un discours et un 
jugement pouvant être positif et stable le concernant et une auto-évaluation indépendante 
de l'interlocuteur (André, 2011). Par ailleurs, ces individus sont plus disposés à avoir une 
capacité de prise de décision aisée, à agir de façon efficace pour atteindre leurs objectifs 
et ont tendance à être novateurs (André, 2011). 
1.2.2.3 L'amélioration de l'estime de soi 
La recherche tend à s'intéresser de plus en plus à l'évaluation de soi orientée vers des 
procédés motivationnels tels que le sentiment d'appartenance, les aspects distinctifs , 
l'estime de soi et les compétences (Vignoles et al, 2006) . Le concept de l'amélioration de 
soi est relié à la santé psychologique de l'individu (Sedikides, Gaertner, et Vevea, 2005) . 
L'amélioration de soi est considérée comme une sensibilité à l'information personnelle 
positive. Elle peut être appréhendée comme la capacité d'attribuer une estimation plus 
positive de l'influence à des situations de réussite qu'à des situations d'échec (Kitayama 
et al., 1997) . Afin d'améliorer l'estime de soi, il est nécessaire, pour l'individu, d'entrer 
dans un processus d'acceptation de soi. Ce processus implique un engagement personnel 
relatif à l'affirmation de soi, l 'intégrité, la fixation d'objectifs et de buts personnels à 
atteindre (Branden, 1994). Le niveau d'estime de soi peut être directement augmenté par 
l'auto-amélioration ou indirectement par l'amélioration de soi (Vignoles et al., 2006) . 
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Selon la littérature, l'amélioration de soi a un impact social et psychologique positif dans 
un environnement culturel mettant l'emphase sur l'indépendance et l'aspect unique de soi 
(Kitayama et al., 1997). L'amélioration de soi est un facteur motivationnel universel, une 
auto-protection et une auto-persuasion de la vision de soi en fonction des domaines 
d'évaluation (Sedikides, Gaertner, et Vevea, 2005). Selon Kitayama, Shinobu , et al. 
(1997), l'individu entre dans un processus psychologique d'amélioration de soi une fois 
socialisé. Ce processus a lieu lorsqu'il tente de s'adapter à une culture ou un 
environnement donné (Kitayama, Shinobu, et al., 1997). Pour les Occidentaux, 
l'amélioration de soi est faite sur la base de dimensions culturelles axées sur 
l'individualisme alors que les Orientaux s'orienteront vers des dimensions culturelles 
plus sociales ou même collectivistes (Sedikides, Gaertner, et Vevea, 2005). 
L 'auto-vérification est également un procédé permettant d'améliorer l'estime de soi 
(Vignoles et al, 2006). Elle est induite par un besoin de l' individu en termes de précision 
mais également d'interrogations épistémiques et pragmatiques (Swann et al., 1992 -
dans Chen et al., 2004). Lorsqu'un individu se pl ace dans un processus d ' auto-
vérification, il s'efforce de maintenir un concept de soi uniforme et cohérent même si son 
approche au soi est négative (Hay et al., 1999) . La recherche nous apprend aussi que 
l'estime de soi est maintenue par l'auto-vérification (Vignoles et al., 2006). Selon Swann 
et al. (2003), le processus d'auto-vérification de l'individu dans un groupe se met en 
place lorsque les caractéristiques des percepteurs (les membres d'un groupe donné 
auxquels l'individu se compare) sont en accord avec les visions personnelles de ce 
dernier. Par exemple, un homme entrera dans un processus d'auto-vérification qui 
confirmera ses convictions relatives aux qualités associées au fait d'être un homme. Par 
ailleurs, l'auto-vérification encourage les membres d'un groupe à appliquer leurs 
différences en termes de connaissance, d'expérience et de perspective avec leurs identités 
culturelles et leurs différences catégoriques en rapport avec la tâche à accomplir (Ely et 
Thomas, 2001) . De plus, l'individualisation influence et favorise l'auto-vérification qui 
permet à son tour de prédire la performance de toute tâche créative (Swann et al., 2003). 
Il existe également différents modérateurs de l'auto-vérification ayant été identifiés par la 
littérature: les visions de soi social, la nature du lien entre l'individu et la source d'auto 
27 
· . .- ,..·}:< 
:·, 1 
,, 
' 
vérification, la projection de soi collectif et le degré d'importance de l'identité du groupe 
pertinente sur le la vision de soi de l'individu. (Swann et al., 1992 - dans Chen et al., 
2004). 
1.2.3 Concept d'estime corporelle 
Il existe une relation entre les niveaux d'estime de soi et d'estime corporelle. En effet, 
l'évaluation du corps et de l'estime soi sont commensurables (Secord et Jouard, 1953). Le 
concept d'estime corporel est présenté comme un construit multidimensionnel fortement 
lié au concept d'estime de soi qui fait référence aux évaluations personnelles des 
caractéristiques corporelles et de l'apparence d'un individu (Mendelson et al., 1996) . En 
fait, il est possible de prédire l'évaluation de l'estime corporelle par l'estime de soi. Plus 
l'estime de soi est importante et plus un individu aura tendance à avoir une bonne estime 
corporelle (Jones, 2005). 
L'estime corporelle est constituée d'une composante comportementale, cognitive, 
perceptive et affective (Valls, Rousseau et Chabrol, 2011). De plus, l'approche cognitivo-
comportementale a démontré une grande utilité dans la compréhension des troubles de 
l'image du corps, notamment en soulignant l'importance des émotions négatives et des 
croyances erronées envers le corps (Valls, Rousseau et Chabrol, 2011) , Une faible 
satisfaction corporelle est à mettre en lien avec l'anxiété sous la forme d'inquiétude 
relative à la douleur, la maladie ou la blessure corporelle (Secord et Jouard, 1953). Cette 
insatisfaction corporelle est associée à de l'insécurité de la part de l'individu (Secord et 
Jouard, 1953). 
Dans leur étude sur la validation de l'échelle de mesure de l'estime corporelle chez les 
hommes, Valls, Rousseau et Chabrol (2011) affirment que l'évaluation de l'estime 
corporelle se différencie en fonction du sexe de l'individu. En fait , l'estime corporelle 
dépend des parties du corps faisant l'objet de l'évaluation et de la satisfaction envers le 
poids (Valls, Rousseau et Chabrol, 2011). Cette vision de la mesure différenciée par le 
sexe est initiée par des recherches antérieures (Franzoi et Shields, 1986). Il existe en effet 
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des différences observables par le sexe et l'ethnicité au niveau de la relation estime de soi 
/estime corporelle (Henriques et Calhoun, 1999). En effet, les hommes ont un plus grand 
niveau de satisfaction corporelle que les femmes. Néanmoins, leur niveau d'estime 
corporelle est tout aussi négativement influencé par la visualisation de mannequins 
publicitaires véhiculés dans les médias que les femmes (Baird et Grieve, 2006). De plus, 
Heriques et Calhoun (1999) démontrent que des changements au niveau de J'estime 
corporelle affectent davantage l'estime de soi des femmes blanches que les hommes 
blancs, les hommes noirs et les femmes noires. Par ailleurs, les femmes sont plus enclines 
·' ~ · , \, que les hommes à développer une forme d'anxiété envers leur corps. Cela est due à 
l'importance sociale du corps de la femme dans la société (Secord et Jouard, 1953; Polivy 
et Herman, 2004). Par ailleurs, pour les hommes comme pour les femmes, l'aspect de la 
maturité sexuelle permet de prédire l'attrait sexuel perçu par l'individu (Wade, 2000). 
D'après Wade (2000), les hommes évaluent leur niveau d'estime corporelle en fonction 
de leur condition physique, leur attrait physique et leur force du haut du corps. Les 
prédicateurs de l'attrait physique et sexuel pour l'homme sont son visage, sa forme 
physique (jitness) et les caractéristiques relatives à sa force et sa dominance. Il est 
important de noter que le visage est la partie du corps la plus déterminante de l'estime 
corporelle et l'attrait chez les hommes (Wade, 2000). Pour les femmes , l'évaluation du 
niveau d'estime corporelle dépend de son visage, de son attrait sexuel, de sa condition 
physique et ses préoccupations relatives au poids (Franzoi et Shields, 1986). Également, 
la littérature met en avant des caractéristiques physiques liées à la fécondité et au 
maternage pour l'évaluation de l'estime corporelle chez les femmes (Franzoi et Shields, 
1986). Ainsi, l'attrait physique pour les femmes est prédit par la forme physique, le sex-
appeal et les yeux; et l'attrait sexuel est prédit par la forme et la force physique et la 
libido (Wade, 2000). 
1.2.4 Concept de satisfaction corporelle 
La littérature s'est également intéressée au concept de catharsis du corps (ou satisfaction 
corporelle) afin de prédire le niveau d'estime corporelle (Secord, et Jourard, 1953; Adams 
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et al., 2005; Trauttman et al., 2007; Tiggemann et Lacey, 2009). La catharsis du corps est 
une attitude envers le corps et représente le degré de satisfaction ou d'insatisfaction en 
lien avec diverses parties du corps (Secord, et Jourard, 1953). La recherche au niveau de 
la satisfaction corporelle met en avant quatre niveaux du concept de catharsis du corps : 
le domaine sociétal, le domaine interpersonnel, le domaine intra personnel et le domaine 
relatif à la représentation sociale (Adams et al., 2005). Adams et al. (2005) .ajoutent que 
les individus expriment des réponses cognitives, affectives et comportementales liées à 
l'expérience de l'insatisfaction corporelle. Sur le plan intra personnel, l'image corporelle 
est une composante importante du concept de soi (Secord, et Jourard, 1953) et du concept 
d'estime de soi (Adams et al., 2005). De la même façon que pour l'estime corporelle, la 
catharsis du corps et la catharsb du soi sont à mettre en relation puisque le niveau de 
satisfaction du soi influence le niveau de satisfaction corporelle (Secord, et Jourard, 
1953). Ces deux construits sont donc comparables et l'image du corps influence le 
sentiment qu'une personne a d'elle-même (Adams et al., 2005). Le niveau 
d'insatisfaction corporelle induit de l'insécurité (Secord, et Jourard, 1953) et l'évaluation 
de la satisfaction corporelle peut être perçue comme une expérience émotive et 
embarrassante (Apeagyie et al., 2007). 
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1.3 Concept de comparaison sociale 
L'étude de Kalish (1975) a démontré que le concept de soi constitue la représentation 
globale, l'image qu'une personne a d'elle-même. De plus, les recherches ont affirmé que 
les niveaux d'estime de soi, d'estime corporelle et de satisfaction corporelle sont à mettre 
,, ' 
en relation. (Secord et Jouard, 1953; Mendelson et al., 1996; Jones, 2005; Adams et al. , 
2005). La littérature a également souligné le fait que le concept de soi est construit par les 
interactions avec ! 'environnement et les expériences et interactions individuelles qui en 
découlent (Shavelson, 1976, Marsh 1990). De plus, ces expériences sont spécialement 
influencées par les évaluations faites par les autres (Marsh , 1990). Il est donc important 
de s'intéresser au concept de comparaison sociale pour comprendre les mécanismes qui 
influencent la décision d'achat du consommateur en situation d'achat (Mangleburg et al., 
2004; Zhang et al ., 2008; Chen et Chou, 2012). En effet, Je concept de comparaison 
sociale est un domaine largement abordé par la littérature et est aujourd 'hui considéré 
comme un des piliers permettant de décrire les comportements des individus (Buunk et 
Mussweiler , 2001). 
Festinger (1954) est l'un des pionniers à avoir exploré le concept de comparaison sociale . 
La comparaison sociale est une évaluation personnelle qui peut uniquement être 
accomplie au moyen de la comparaison avec les autres . Cette comparaison prend sa 
source dans le besoin d'appartenance et d'association à un groupe. Festinger (1954) 
définit le concept comme la combinaison de l'influence sociale et de certains 
comportements compétitifs qui résultent d'un même procédé socio-psychologiq ue. Il 
ajoute que cette comparaison dépend des opinions et des capacités personnelles et de leur 
façon d'affecter le comportement d ' un individu. Festinger (1954) ajoute que la cognition 
en rapport à une situation dans laquelle un individu existe (opinions et croyances) et 
l'évaluation de ce qu'il est capable de faire (évaluation des capacités) ont toutes deux des 
impacts sur son comportement au sein d'un groupe. 
D'autres recherches ont également défini la comparaison sociale (Cf. Tableau 1.4). Ces 
études font le lien avec une large variété de sujets relatifs à la psychologie sociale et aux 
34 
méthodes et modèles de cognition sociale (Buunk et Mussweiler, 2001). La comparaison 
sociale est un ensemble de jugements comparatifs engendrés par des stimuli sociaux 
(Kruglanski et Mayseless, 1990; Gachter, Nosenzo et Sefton, 2012). Elle est défi nie par 
Wood (1996) comme le processus de traitement de l ' information à propos d'un ou de 
plusieurs individus en relation avec le soi. Notons également que les conséquences de la 
comparaison impactent le niveau de focalisation attribué à une partie de l'information 
(Mussweiller et Strack, 2000)(ex : un individu comparant sa corpulence à celle d'un autre 
aura tendance à être davantage focalisé sur l'attribut « corpulence » que .sur d'autres 
attributs physique tels que la grandeur, la couleur de peau, etc) . Locke (2000) statue sur le 
fait qu'un individu qui entre en processus de comparaison sociale est guidé par des 
interactions avec son environnement et que ce dernier a tendance à se sentir soit meilleur 
soit moins bon que l'objectif qu'il se fixe. La comparaison sociale peut donc être abordée 
comme une action interpersonnelle engageante au niveau de dimensions interpersonnelles 
(Locke, 2003). Néanmoins, la recherche de Kruglanski et Mayseless (1990) contraste 
l'approche historique de Festinger et suggère que l' individu peut également présenter un 
manque de désir relatif à la comparaison . Ils ajoutent que même si ce désir de 
comparaison soc iale est présent chez l'individu , la comparaison ne doit pas être effectuée 
avec des individus similaires. 
De plus, l'étude de Gachter, Nosenzo et Sefton (2012) s'est intéressée à l 'effet de 
réciprocité induit par la comparaison sociale. Ils concluent que les relatio ns de réciprocité 
entre deux individus sont influencées par l 'observation de comportements réciproques 
entre deux tiers. En fait, l'observation de ce que font les autres affecte les actions 
individuelles et influence la perception de comportements appropriés dans une situation 
donnée (Gachter, Nosenzo et Sefton, 2012) . De plus, cette observation module la façon 
dont l'individu se sent obligé de se conformer aux normes (Gachter, Nosenzo et Sefton, 
2012). On peut alors parler de préoccupations et d'interrogations principales basées sur 
les similitudes avec la cible (Kruglanski et Mayseless, 1990). 
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1.3 .1 La comparaison sociale et les motivations 
Les motivations individuelles liées à la comparaison sociale visent principalement au 
renforcement et à l'amélioration du concept de soi (Martin et Kennedy, 1994; Hogg, 
2000). En d'autres termes, les individus se comparent aux autres lorsqu'ils sont motivés 
par l'amélioration de leur image . Les individus ont alors tendance à se cqmparer avec 
des personnes similaires afin de valider leur perception de soi (Festinger, 1954)(ex : 
l'image qu'un élève a de lui dépend des résultats scolaires de ses camarades de classe. Un 
élève moyen aura tendance à se comparer à des élèves ayant un niveau scolaire faible 
pour se rassurer et améliorer sa perception de réussite scolaire). Cette comparaison 
permet la réduction des incertitudes et des doutes envers le soi (Martin et Kennedy, 1994; 
Hogg, 2000). De plus, le niveau de désirabilité de la cible permet de prédire' le niveau de 
la comparaison et les sentiments qui en découlent (Hogg, 2000). En d'autres termes, pour 
un niveau de désirabilité fort, un individu aura tendance se comparer davantage avec les 
autres. Si les attributs de la cible sont difficiles à atteindre, des sentiments négatifs sont 
alors observables (Hogg, 2000). Selon Kruglanski et Mayseless (1990), les conditions 
nécessaires au processus de comparaison sociale sont 1' intérêt de 1' inpividu à se 
comparer. En fait, les motivations d'un individu à se comparer dépendent des bénéfices et 
des coûts de la comparaison. L'intérêt pour la connaissance comparative dépend donc de 
motivations épistémiques de l'individu, qui peuvent varier en fonction de la situation, de 
la personnalité et des facteurs culturels (Kruglanski et Mayseless, 1990). 
1.3.2 Types de comparaison sociale 
Selon Locke (2003, 2004), la comparaison sociale induit un processus de positionnement 
relatif de soi face aux autres individus. Deux dimensions de la comparaison sociale 
peuvent être abordées : la dimension verticale qui représente les concepts de statut et de 
dominance et la dimension horizontale qui est caractérisée par les concepts de solidarité, 
de communion et de convivialité (Locke, 2003). Locke (2003) identifie par ailleurs les 
différentes circonstances qui induisent le processus de comparaison sociale : 
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la comparaison avec des cibles similaires à l'individu, qui permet la prédiction de 
sentiments de similarité plus positive. 
le niveau de subjectivité du contenu de l'évaluation, qui permet la perception de 
soi de façon plus aisée et la comparaison plus utile . 
l'interaction à l'objet de la comparaison; la comparaison pendant l 'i nteraction 
prédit ici plus de connectivité et moins de comparaison ascendante, des 
sentiments plus positifs et une perception avantageuse de la comparaison. 
1.3 .2.1 Comparaison sociale horizontale 
L'approche horizontale de la comparaison sociale peut être mise en relation avec des 
dispositions « agentiques2 » et des expériences relatives au bien-être et à la confiance en 
soi (Locke, 2005). Par ailleurs, les valeurs communes entre les pairs ont tendance à 
amplifier l'influence de la comparaison sociale horizontale. Ces valeu~·s tendent à 
glorifier l 'impact de cette comparaison horizontale sur les sentiments communs, 
l'évaluation de l'obligeance et de l'amélioration de l' humeur, et les comparaisons 
connectives entre les sentiments de joie et les sentiments communs (Locke, 2003). En 
effet, la comparaison sociale horizontale prend sa source dans la comparaison à un 
individu ou un groupe identique ou simi laire à soi. Par exemple , un coureur aura tendance 
à se comparer à des coureurs du même sexe, du même âge et du même niveau sportif que 
le sien pour évaluer et jauger ses performances sportives. De plus, les valeurs comm unes 
sont associées de façon plus importante à la comparaison horizontale qu'à la comparaison 
verticale (Locke, 2003). Le lien entre la dés irabi lité des attributs de la ci ble , les 
perceptions de similitudes avec la cible et les sentiments de connexion avec la cible sont 
plus forts pour des individus ayant une bonne estime de soi (Locke, 2005) ; En d 'autres 
termes, plus l'estime de soi est haute et plus l'individu se compare à des personnes 
2 Définition de« Agen tique»: Percepective de théorie de cognition sociale qui considère les 
individus comme auto organisés, proactifs, auto réfléchis et auto -régulants, pas seulement comme 
des organismes réactifs façonnés par des forces environnementales ou conduits par des pulsions 
internes. On parle ici de la capacité de l' être humain à faire des choix. Source: 
h ttp: //www.a gen ti c.ca / agen tic-defined 
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auxquelles il s'associe. Un lien est également observable entre les comparaisons sociales 
horizontales et les sentiments relatifs à l'estime de soi qui y sont connectés (Locke, 
2005). Le modérateur de cette relation est la désirabilité des attributs de la cible. 
1.3 .2.2 Comparaison sociale verticale 
Locke fait également le lien entre la comparaison sociale verticale et le niveau de 
~·. confiance en soi de l'individu (Locke, 2005) . Deux types de comparaisons sociales 
verticales sont identifiées dans la littérature : la comparaison verticale ascendante et la 
comparaison verticale descendante . Selon Lock (2005), il existe une relation négative 
entre la confiance en soi et la comparaison ascendante. En effet, ce type de comparaison 
sociale prend sa source dans la comparaison avec des individus meilleurs, que soi. La 
comparaison ascendante tend donc à avoir un impact négatif sur l'image de l'individu 
faisant l'objet de la comparaison (Locke, 2003)(ex : un coureur qui compare ses 
performances à celles d'un recordman de marathon aura tendance à se sentir inférieur à la 
cible ce qui diminuera son estime de soi). Des attributs de désirabilité envers la cible 
faisant !'objet de la comparaison sont observables pour une comparaison verticale 
ascendante et une confiance en soi affaiblie (Locke, 2005). La comparaison verticale 
descendante, quant à elle, est considérée comme une comparaison qui améliore le niveau 
d'estime de soi . En effet, cette comparaison prend naissance dans la comparaison avec 
des individus moins bons que soi (ex : un coureur qui compare ses performances à celles 
d'une personne peu entrainée aura tendance à se sentir valorisé). Une estime de soi 
positive est donc à mettre en relation avec la comparaison sociale verticale descendante et 
une confiance en soi plus importante (Locke, 2005) . 
La recherche s'est également intéressée à l'effet du compliment et de la flatterie sur la 
comparaison sociale verticale (Chan et Sengupta, 2013). Diverses implications sont ici 
mises en exergue pour comprendre cette forme de validation sociale et son impact sur la 
comparaison sociale : 
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Un observateur assistant à des commentaires positifs et des compliments délivrés 
à une autre personne aura tendance à induire une comparaison sociale verticale . 
Ce processus engendre une attitude négative envers celui qui émet le compliment. 
L'observateur n'est pas subjectif lorsqu ' il s'agit de traiter un compliment dirigé 
vers un tiers. Son attitude est biaisée négativement envers l'émetteur du 
compliment même si celui-ci est sincère. 
Les auteurs s'intéressent également au niveau de sincérité d'un compliment. Pour 
des compliments non sincères, la recherche démontre que les attitudes de 
l'observateur sont négatives . De plus, les attitudes de ce dernier deviennent 
défavorables envers la source du compliment. Par ailleurs, lorsque l'observateur 
est exposé à des compliments sincères ou insincères délivrés à un tiers, il ressent 
respectivement de l'envie bienfaisante ou malveillante envers la source. Cette 
forme d 'envie, de convoitise, a un impact négatif sur son attitude . 
Le sentiment d'envie produit par la comparaison sociale verticale induit des 
réactions négatives envers la source du compliment. 
La flatterie induit chez l'observateur de l'hostilité envers celui qui flatte . 
Néanmoins, la flatterie implique également une motivation liée à !' arnél ioration 
de soi en fonction de à la cible convoitée. 
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c
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c
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.
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c
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p
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d
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c
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p
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c
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c
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 d
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 d
on
t l
'
in
fo
rm
at
io
n 
de
 c
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 d
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u
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 d
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t d
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 d
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1.4 c .oncept de congruence perçue 
·.''.·,_.,:' Ï;l' · · · 1' 
Les chercheurs ont exploré le concept de congruence personnelle perçue par l'individu en 
situation d'achat (cf. tableau 1.5). Dans son étude basée sur la théorie de la congruence 
personnelle, Usakli (2009) propose l'affirmation suivante : un consommateur aura 
tendance à sélectionner un produit ou une marque qui correspondra à la définition de son 
. ·. . ..:. ~oi .. La congruence personnelle est donc le niveau de congruence perçu entre le produit et 
" le consommateur. En d'autres termes, le concept de congruence personnelle représente le 
• 
1 ~" ; degré de cohérence entre l'image de soi et l'objet d'évaluation; il fait référence au rapport 
de conformité entre l'image de soi et l'image du produit (Sirgy et al., 1997). 
Afin de prédire les changements attitudinaux (favorables, neutres et défavorables) basés 
sur ' 1e concept de conformité à l'objet d'évaluation, il est nécessaire de prendre en 
considération les attitudes induites envers cet objet évalué (Osgood et Percy, 1955). Il est 
également important de s'intéresser à la nature de l'affirmation (positive/associative ou 
négative/désassociative) fournie par le message ou l'objet lui-même (Osgood et Percy, 
1955). Certaines études ont montré que la congruence perçue a un impact significatif sur 
les comportements d'achat (Rosa et al., 2006; Trauttman et al., 2007; Park et al., 2009; 
Tiggemann et Lacey, 2009; Merle, Sénécal et St-Onge, 2012; Shyn et Baytar, 2014). 
L'intérêt de prendre en considération la congruence personnelle perçue en comportement 
d'achat est donc justifié par la littérature. Le concept doit être mis en lien avec certains 
construits de soi comme l'estime de soi et l'estime corporelle (Sirgy et al., 1997; He et 
Murkherjee, 2007), surtout dans le processus d'achat de produits vestimentaires (Rosa et 
al., 2006; Trauttman et al., 2007; Park et al., 2009; Tiggemann et Lacey, 2009) . 
1.4.1 Antécédents, conséquences et concepts corrélés de la congruence perçue 
Dans le domaine de comportement du consommateur et de la situation d'achat, Sirgy et 
Johar (1999) abordent le concept de congruence en faisant référence à la correspondance 
entre les caractéristiques fonctionnelles ou de performances perçues et les caractéristiques 
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fonctionnelles désirées ou importantes de la consommation. En d'autres termes, il s'agit 
de la concordance entre les attributs de références du consommateur et ses croyances à 
propos des attributs utilitaires d'une marque donnée. Il est par ailleurs possible 
d'identifier un lien entre la congruence fonctionnelle et les variables du concept de 
congruence personnelle (Suh, Kim et Suh, 2011). La congruence fonctionnelle est 
influencée par la congruence personnelle et le comportement des consommateurs peut 
être davantage prédit par la congruence fonctionnelle que par la congruence personnelle 
(Sirgy et al., 1991 - dans Sirgy et Johar, 1999). Cette affirmation est soutenue par la 
recherche de Hohenstein et al. (2007). En effet, la congruence personnelle à la marque a 
une influence prédictive sur la satisfaction de la marque, l'attitude et la fidé li té à la fois 
directement et indirectement par l'intermédiaire de la congruence fonctionnelle 
(Hohenstein et al.,2007; Suh, Kim et Suh, 2011). ·D'ailleurs, Kressman et al. (2006) 
identifient trois dimensions de la congruence personnelle : 
• 
• 
• 
Congruence fonctionnelle : adéquation entre les attentes idéales du consommateur 
relatives à un objet utilitaire et sa perception de la marque. 
Participation au produit: effet indirect du rôle joué par l'implication du 
consommateur pour le prcduit sur la conformité personnelle et la fidélité. 
Qualité de la relation avec la marque : prédiction du comportement du 
consommateur possible par la qualité de la relation consommateur-marque. 
Hohenstein et al. (2007) définissent les différentes sources permettant de prédire la 
congruence personnelle perçue d'un individu et de son rapport à la marque. Ces sources 
sont entre autres la perception de l'entreprise et de sa ligne de produits, les employés de 
l'entreprise et leurs interactions avec la clientèle, le message promotionnel médiatisé et la 
représentation du consommateur dans le message, et enfin l'observation des autres 
clients/utilisateurs. Aguirre-Rodriguez, Bosnjak et Sirgy (2012) ont 'par ailleurs 
développé un modèle permettant l'identification de cinq influents majeurs de la 
congruence personnelle : 
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• Type de motivations personnelles - Il est question de s'intéresser aux construits 
multidimensionnels du concept de soi : Je soi actuel, Je soi idéal, Je soi social 
actuel et le soi social idéal (Sirgy, 1979; He et Murkherjee, 2007). Sèlon Aguirre-
Rodriguez, Bosnjak et Sirgy (2012), chacune des dimensions du concept de soi 
induit une motivation distincte. Les motivations du concept de soi sont ici 
influencées par deux construits: la motivation sociale et le degré d' amélioration 
de soi . 
• Personnalité de la marque - On parle de la congruence entre le conc;ept de soi et 
les facettes de la personnalité de la marque. En effet, les évaluations de 
congruence personnelle ciblant les utilisateurs d'une marque ont tendance à traiter 
les marques comme représentant des caractéristiques de personnalité (Aguirre-
Rodriguez, Bosnjak et Sirgy, 2012) . 
• Abstraction des stimuli du produit - Il est question de s' intéresser à l'évaluation 
de congruence faite par le consommateur entre le concept de soi et· la classe de 
produit, les stimuli de la marque et les assoc iations relatives à la personnalité 
(Aguirre-Rodriguez, Bosnjak et Sirgy, 2012). 
• Processus de formation des impressions - Le processus de formation des 
impressions relatives à l'objet d'évaluation fait référence à deux dimensions : le 
traitement fragmentaire, qui correspond à une comparaison dét.aillée de la 
personnalité de la marque en rapport au concept de soi et le traitement holistique, 
qui se concentre sur l 'élaboration d'une image globale relative à la congruence 
entre la personnalité de la marque et Je soi (Aguirre-Rodriguez, Bosnjak et Sirgy, 
2012) . 
• Élaboration cognitive Il s'agit de s' intéresser à l'impact de l'él aboration 
cognitive faisant référence à l'implication situationnelle du produit (Aguirre-
Rodriguez, Bosnjak et Sirgy, 2012). 
1.4.2 Congruence personnelle et estime de soi 
La littérature identifie des construits qui permettent d'expliquer la · congruence 
personnelle (Sirgy et Danes , 1982, et Sirgy, 1986)(cf. tableau 1.5). Au cours de son 
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évolution, les modèles de congruence image de soi/image du produit ont été établis et 
critiqués pour leur fondation non théorique. Cette critique est attribuable à la multitude 
des méthodes permettant la mesure du degré de congruence personnelle perçue. Sirgy et 
Danes (1986) ont développé quatre dimensions du concept dans leur recherche basée sur 
le concept motivationnel de l'estime de soi. Ils identifient l'interaction entre l'image du 
produit et l'image de soi comme un influent des facteurs motivationnels relatifs à l'estime 
. de soi. Voici les dimensions suivantes (Sirgy et Danes, 1986; Sirgy, 1982) : 
· .. ,. • La congruence personnelle positive : comparaison entre la perception d'une image 
de produit positive et une image de soi positive . 
• L'incongruence personnelle positive: comparaison entre la perception d'une 
image de produit positive et une image de soi négative. 
• La congruence personnelle négative : comparaison entre la perception d'une 
image de produit négative et une image de soi positive . 
• L'incongruence personnelle négative : comparaison entre la perception d'une 
image de produit négative et une image de soi négative. 
Landon (1974) identifie deux types de comportements impliquant le concept de soi et le 
concept de soi idéal comme influençant la décision d'achat : les comportements 
actualisateurs, significatifs de l'influence d'une meilleure image de soi sur l'intention 
d'achat; puis les comportements perfectionnistes, significatifs de l'influence de l'image 
de soi idéale sur l'intention d ' achat. Il ajoute que les facteurs liés au produit et à 
l'individu sont des déterminants importants de l'impact différentiel relatif à l'image de 
soi actuelle et l'image de soi idéale (ex: un produit vestimentaire peut être liés à l'image 
de l'objet qui le présente - un mannequin dans une publicité par exemple . Les facteurs ici 
peuvent être la corpulence, l'attrait physique, etc. Ces facteurs liés au produit sont 
considérés comme idéaux. L'individu établit alors un différentiel entre ses facteurs 
actuels et ces facteurs idéaux présentés pour évaluer la congruence). Ces déterminants 
influencent la décision d'achat. 
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Par ailleurs, la congruence perçue relative à l'image de soi permet de prédire la 
préférence pour le produit et pour la marque (Sirgy, 1982). Elle permet aussi d'anticiper 
le choix de la marque, la satisfaction et la fidélité (Sirgy, 1982; Kressman et al., 2006) . 
D'ailleurs, la congruence avec l'image de soi affecte positivement la fidélité à la marque 
directement et indirectement par l'intermédiaire de la congruence fonctionnelle, la 
participation de produit et la qualité de la relation avec la marque (Kressman et al., 2006). 
Ces états de congruence personnelle influencent la motivation d'achat de façons 
différentes. D'ailleurs, la congruence personnelle positive permet de prédire un plus 
grand niveau de motivation pour l'achat d'un produit, suivi par l 'incongruence 
personnelle positive, la congruence personnelle négative et, enfin, I ' incongruence 
personnelle négative (Sirgy, 1986). Cet ordre d'influence est à mettre en lien avec les 
concepts d'estime de soi et de congruence avec les besoins personnels. En effet, en nous 
basant sur la perspective d'estime de soi, le consommateur sera motivé par l ' achat d'un 
produit estimé positivement (congruence personnelle positive) ou par l' amélioration de 
soi en se rapprochant d'une image idéale (incongruence personnelle positive)(Sirgy, 
1986). Le consommateur sera motivé par l'évitement de l'achat d ' un produit estimé 
négativement afin d'éviter une diminution du concept de soi (congruence personnelle 
négative et conditions d'incongruence personnelle)(Sirgy, 1986) . En fait, le concept de 
congruence personnelle perçue permet d'anticiper la motivation du consommateur à 
acheter un produit qu'il associe à une image personnellement congruente (S irgy, 1986). 
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1.5 Les outils de visualisation de produits sur Internet 
Afin de pallier aux risques perçus par l'achat de vêtements sur Internet, de nombreuses 
' 
études se sont concentrées sur l'impact des outils de visualisation sur le consommateur 
(Fiore et Jin, 2003; Fiore, Kim et Lee, 2005; Kim et Forsythe, 2007; Kim et Forsythe, 
2008; Lim, 2009; Merle, Senecal et St-Onge , 2012; Shin et Baytar , 2014)(cf. tableau 1.6) . 
En effet, dans le domaine de l'achat de vêtement en ligne, ces outils jouent un rôle 
important sur les construits de soi (Tiggemann et Lacey, 2009; Merle, Senecal et St-
Onge, 2012; Shin et Baytar, 2014) , le niveau de comparaison soc iale (Shen, 2012), la 
congruence perçue (Merle, Senecal et St-Onge, 2012), le risque perçu (Constantinides, 
2004; Suh, 2005; Lim, 2009) et l 'implication du consommateur (Li, Daugherty et Biocca, 
2001; Waterworth, 2001; Klein, 2003; Shin et B aytar, 2014). Il semble donc important de 
porter un intérêt à ces nouveaux outils disponibles sur un site marchand de .vêtements et 
de comprendre l'impact de l'exposition à des mannequins sur le comportement de 
l 'individu lors d'un processus d 'achat de vêtements sur Internet . Il est intéressant de 
comprendre le concept d'expérience virtuelle pour ensuite se concentrer sur une approche 
plus en profondeur des outils permettant la visualisation de produits vestimentaires en 
situation d'achat sur Internet. 
1.5 .1 Expérience virtuelle 
L 'expérience virtuelle est vive et implique des états psychologiques affectifs et actifs 
survenant chez un individu en interaction avec des simulations informatiques (Li , 
Daugherty et Biocca, 2001). Par ailleurs, l 'interactivité est considérée comme un influent 
de l'expérience en ligne et permet de réduire les effets d'incertitudes relatifs à la décision 
d'achat et la dissonance cognitive (Constantinides, 2004) . De plus, la réalité virtuelle 
(VR) sur les sites marchands permet au consommateur d'expérimenter de façon virtuelle 
des produits, de réduire le risque lié au manque d'interactivité physique (Suh, 2005) et 
d'influencer la réponse cognitive de l'utilisateur (Klein, 2003). Un des avantages 
principaux de l'expérience en ligne concerne la recherche et la disponibilité de 
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l'information plus accessible qu'en situation d ' achat traditionnelle (Li, Daugherty et 
-' ,. Biocca, 2001) . De plus, il est possible d'observer l'impact potentiel de l'expérience 
d'interaction avec le produit en ligne sur l'attitude et le comportement (Li, Daugherty et 
Biocca, 2001) 
'··' . . 
' ', 
Waterworth (2001) identifie trois dimensions de l'expérience virtuelle : 
• 
• 
• 
Focus - il s ' agit du concept de présence considéré comme la concentration 
psychologique relative au traitement perceptuel direct. Les créateurs de réalité 
virtuelle essaient de créer des environnements convaincants et engageants afin de 
faire en sorte que l'utilisateur se sente présent. 
Locus - on parle ici d'immersion dans la technologie présentée à l'utilisateur. 
Sensus - il est question du niveau d'éveil conscient de l'organi sme à considérer 
comme une réponse psychologique mettant en évidence des effets émotionnels. 
Le concept de présence (jocus) est central lorsque dans une expérience virtuelle . Il exi ste 
d'ailleurs cinq caractéristiques principales de l'expérience virtuelle (Li, Daugherty et 
Biocca,2001) : 
• Processus actif - il s'agit du processus par lequel l'utilisateur produit de la 
connaissance et prend une décision lors de l'expérience virtuelle . Ce processus 
dépend de cinq activités relatives aux attributs et caractéri stiques du produit : 
l'attention , l'évaluation, l'association, le questionnement et la recherche 
d'information. 
• Sentiment de présence - la présence est considérée par les auteurs comme le pilier 
de l'expérience en ligne en raison de la production d'images mentales par 
l'utilisateur induite par l'expérience . 
• Implication - les auteurs concluent à une forte similarité entre l'expérience de 
magasinage réelle ou virtuelle sur l'implication de l'utilisateur. 
• Amusement - l'amusement représente le sentiment de divertissement ressenti lors de 
l'expérience virtuelle 
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• Affordance - il est ici question de parler d'affordances (de capacités) relatives au 
toucher et au ressenti vis-à-vis d'un produit physique pendant l'expérience virtuelle. 
En effet, le manque d'expérience tactile a un impact négatif sur l'expérience de 
magasinage en ligne 
• .'.· ' · La recherche met également en évidence l'implication cognitive du consommateur au 
cours de l'expérience virtuelle; c'est-à-dire l'évaluation du produit virtuel présenté (Li, 
Daugherty et Biocca, 2001; Kim et Lennon, 2010). Des si mil arités entre l' étude d'un 
produit tangible en situation traditionnelle et virtuelle sont observables . En effet, 
l'utilisateur en ligne semble disposer d'une perception du produit suffisante pour en 
retirer un bénéfice potentiel et générer une pensée relative aux attributs du produit (Li, 
Daugherty et Biocca, 2001). 
Les technologies d'images interactives (ITT) représentent donc des outils qui améliorent 
l'expérience en ligne et permettent d'influencer le comportement du consommateur 
envers le produit et le site Internet par des expériences virtuelles de consommation et 
d'évaluation de produits. Ces outils proposent une information enrichie sur le produit de 
façon presque réelle (Merle, Senecal et Saint Onge, 2012) . 
1.5 .2 Outils de visualisation de produits sur Internet 
1.5 .2.1 Définition 
De nombreux détaillants se tournent vers les technologies de visualisation des produits de 
pointe afin d'offrir un intrant sensoriel dans l'environnement de magasinage en ligne 
pour réduire les risques liés aux produits et améliorer la valeur de divertissement du 
processus d'achat en ligne (Kim et Forsythe, 2008; Kim et Lennon, 2010; Shim et Lee, 
2011). La littérature démontre par ailleurs une démocratisation de ! 'outil de plus en plus 
notable en environnement de magasinage en ligne (Kim et Forsythe, 2008). De plus en 
plus de sites marchands, en particulier dans l'industrie de la mode, commencent à utiliser 
les technologies de visualisation de produits telles que la présentation de produit sur des 
52 
mannequins en deux dimensions (2D), des vues de rotation en trois dimensions (3D) et 
des Virtual Try-ons (VTO) afin d'améliorer le plaisir procuré par l'expérience d'achat en 
ligne (Kim et Forsythe, 2007). Certains de ces outils offrent la possibilité de .visualiser de 
façon détaillée les objets proposés sur le site marchand par l'utilisation de fonctionnalités 
de zoom et de vues en trois dimensions permettant un meilleur détail des caractéristiques 
du produit évalué par le consommateur. (Kim et Forsythe, 2008; Kim et Lennon, 2010). 
Les outils de visualisation fournissent donc à l'utilisateur une valeur instrumentale 
provenant d'une information produit enrichie et d'une plus grande commodité (Fiore, 
Kim et Lee, 2005). D 'ai lleurs, les technologies d'essayage virtuel sont de plus en plus 
prometteuses car elles permettent de répondre au risque majeur causé par l'achat de 
vêtement en ligne: l'impossibilité de pouvoir essayer les vêtements physiquement avant 
de prendre une décision d'achat (Lim, 2009). 
Notons néanmoins que certains points négatifs des outils de visualisation. actuels sont 
abordés par la littérature : difficulté d'estimation de l'ensemble des facteurs sensoriels 
(ex : olfactif, tactile) et utilisation d'images adaptées aux outils de visualisation ne 
reflétant pas toujours la réalité (Fiore, Kim et Lee, 2005). 
1.5 .2.2 Facteurs d'influence et impacts des outils de visualisation de produit sur Internet 
Selon la littérature, les attitudes de magasinage sur Internet influencent le comportement 
d'utilisation d'outils de visualisation dans le cadre du processus de magasinage en ligne 
(Kim et Forsythe, 2007; Shin et Baytar, 2014). L'interactivité sur un site de magasinage 
rend plus accessibles la communication, la personnalisation et le divertissement (Fiore, 
Kim et Lee, 2005). En effet, un environnement virtuel similaire à une situation de 
magasinage traditionnelle induit une interaction avec l'objet et produit un impact positif 
sur la réponse du consommateur (Fiore et Jin, 2003) . Les outi ls de visualisation 
fournissent de l'information produit considérée comme simi laire à l'information récoltée 
pendant l'examen d'un produit en situation traditionnelle d'achat. (Kim et Forsythe, 
2008). De plus, ces outils ont une influence positive sur l 'attitude envers le marchand, la 
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propension d 'achat et la fidélité (Fiore et Jin , 2003). En effet , cette expérience aide le 
consommateur à se sentir plus informé relativement au produit choisi et lu i offre une 
expérience de magasinage stimulante (Fiore, Kim et Lee , 2005) . Selon Kim et Forsythe 
(2008) deux fac teurs peuvent influencer et modérer l 'acceptation et l'atti tude de 
l' utilisateur envers ces outils : l' anxiété relative à la technologie et le comportement 
novateur de l' utilisateur. 
. :' Par ailleurs, les aspects hédoniques et utilitaires de l ' utilisation de ces outils sont 
soulignés par la li ttérature. Deux prédicateurs de leur utilisation sont abordés : la valeur 
du divertissement perçu et l ' utilité perçue . (Kim et Forsythe, 2008 ; Shim el Lee, 201 1) . 
En effet, en plus de promouvoir un aspect utili taire et une valeur fonctionne lle, les outi ls 
de visualisation sont potentiellement intéressants pour fo urn ir à l' utili sateur une forme de 
divertissement. (Kim et Forsythe, 2007). Les motivations hédoniques sont donc aussi 
importantes que les motivations util itaires dans un environnement de magas inage virtuel 
(Childers et al ., 2001 - dans Fiore, Kim et Lee, 2005) . Il es t important de noter que les 
bénéfices hédoni ques perçus permettent de prédire l'utilisation de ces outils . De pl us, leur 
contribution à la dimension hédonique de magasinage infl uence positivement le temps 
passé en ligne (Kim et Forsythe, 2007) . En effet, la visuali satio n de produi t sur des 
mannequins encourage à passer plus de temps sur le site marchand et à potentiellement 
acheter plus de produi ts (Kim et Forsythe, 2008). Il y a donc différents impacts pos itifs de 
l ' utilisation des outils de visualisation : la propension à réutiliser l 'outi 1, la fi délisation au 
site proposant l'outil et la considération de l' achat du vêtement par l'u tili sation de ces 
technologies (Kim et Forsythe , 2007). Grâce à l' utilisation des outil s de visualisation, tel 
que l ' utilisation du mannequin virtuel , la connaissance du produit, !'attitude envers le 
produit et l'intention d 'achat sont positivement influencées (S uh , 2005; Shi m et Lee 
2011; Merle, Senecal et St-Onge (2012). 
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1.6 Influence des m annequins en ligne sur le comportement du consommateur. 
Les parties précédentes ont exposé le cadre théorique des différents construits identifiés 
par la recherche académique. Cette section de la revue de la littérature a pour objectifs de 
mettre en lien ces différents construits afin d'identifier des relations entre eux . Les 
,, ,, ' • j 
hypothèses de recherche sont formulées tout au long de cette section . 
1.6.1 Application du concept de soi dans le contexte de magasinage de produit 
vestimentaire en ligne 
La recherche académique s'est intéressée à l 'influence de la visualisation de mannequins 
dans le processus d'achat de vêtements sur Internet (Bush Hitchon, Park et Yun, 2009; 
Merle, Senecal et St-Onge, 2012; Shin et Baytar, 2014). Il a par aill eurs été démontré que 
l'utilisation de mannequin a un impact sur certains concepts de soi (Peck et Loken, 2004; 
Shyn et Baytar, 2014). Parallèlement, il a été démontré que ces concepts de soi étaient 
influencés différemment en fonction du genre de l'individu (Franzoi et Shields, 1986; 
Henriques et Calhoun, 1999; Valls, Rousseau et Chabrol 2011). Afin de comprendre 
l 'application du concept de soi dans le contexte de magasinage de produit vestimentaire 
en ligne, il faut donc s'intéresser, d'une part, à l'influence de la corpulence des 
mannequins sur les différents construits du soi identifiés, et d'autre part, à l'impact du 
genre sur cette relation. 
1.6 .1.1 Influence de la corpulence des mannequins sur l'estime de soi, ! 'estime corporelle 
'et i~ satisfaction corporelle 
Comme cela a été mentionné précédemment, le concept de soi peut être défini comme la 
représentation globale qu'une personne a d'elle-même (Kalish, 1975) . Cette 
représentation renvoie au concept d'estime de soi considérée comme une des 
composantes centrales de la définition de soi (Kalish, 1975; Shavelson, 1976; Wells et 
Marwell, 1976; Sirgy, 1979; Greenwald, 1988). De plus, il a été mentionné que les 
niveaux d'estime de soi et d'estime corporelle sont à mettre en relation puisque 
l'évaluation du corps et de l'estime de soi sont commensurables (Secord et Jouard, 1953). 
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La littérature a également investi le concept de satisfaction corporelle afin de prédire le 
niveau d'estime corporelle (Secord, et Jourard, 1953; Adams et al., 2005; Trauttman et 
al., 2007; Tiggemann et Lacey, 2009). Il existe donc un lien entre ces différ~nts concepts 
et la recherche a démontré que l'estime de soi est un facteur d'influence important dans le 
domaine de l'achat de vêtements (Khare, Mishra et Parveen, 2012). 
De nombreuses recherches ont exploré l'impact de mannequins en publicité et dans le 
domaine de l'achat de vêtements en ligne (Baker et Churchill, 1977; Peck et Loken, 
2004; Reaves, Bush Hitchon, Park et Yun, 2009; Merle, Senecal et St-Ongé, 2012; Shin 
et Baytar, 2014). Baker et Churchill (1977) ont mis en évidence un li en important entre la 
perception et la réaction des individus à l'exposition d'autres individus considérés 
comme physiquement attractifs. Il est important de noter que le niveau d'attrait physique 
d'un mannequin présenté dans une publicité influence négativement l'évaluation, 
l'attention et la perception de valeur de l'individu exposé (Baker et Churchi,11, 1977). De 
plus, la littérature nous informe que la corpulence des mannequins utili sés dans la 
publicité et sur Internet a un impact sur l'estime de soi et la satisfaction corporelle (Peck 
et Loken, 2004; Shyn et Baytar, 2014). En effet, la corpulence des mannequins minces 
présentés au consommateur en situation d'achat a un impact négatif sur le niveau 
d'estime de soi et de satisfaction corporelle (Peck et Loken, 2004). D 'ailleurs, Shin et 
Baytar (2014) ont démontré un lien négatif entre le niveau d'insatisfaction 'corporelle et 
l'intention d'utilisation d'outils permettant la visualisation de vêtements sur des 
mannequins. Enfin, Martin et Gentry (1997) discutent des effets notoires de l 'exposition à 
des publicités présentant des mannequins sur la perception de soi re lative à l'attrait 
physique, l'image corporelle et l' estime de soi. Cette étude démontre que lorsque 
l'individu entre dans un processus d'évaluation de soi par comparaison avec le 
mannequin attrayant, la perception et l'estime de soi, l' estime corporelle et la satisfaction 
corporelle sont affectées négativement (Martin et Gentry, 1997). Il est donc possible de 
proposer les hypothèses suivantes : 
Hla: L'augmentation de la corpulence du mannequin présenté sur un site Internet de 
détaillant de vêtements influencera positivement l'estime de soi. 
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Hlb: L'augmentation de la corpulence du mannequin présenté sur un site Internet de 
détaillant de vêtements influencera positivement l'estime corporelle . 
Hlc : L'augmentation de la corpulence du mannequin présenté sur un site Internet de 
détaillant de vêtements influencera positivement la satisfaction corporelle. 
1.6.1.2 Influence du genre et de la corpulence des mannequins sur l'estime de soi, 
l'estime corporelle et la satisfaction corporel le 
Avant d'exposer les différentes influences du genre et de la corpulence des mannequins 
présentés, il est nécessaire de définir le concept de genre. De nombreux chercheurs se 
sont intéressés au concept (Tissier-Desbordes et Kimmel, 2002; Eagly , 2009; Putrevu, 
2001; Gallant, 2014). Dans le domaine du marketing, le genre est une variable importante 
et continue d'être utilisée pour la segmentation (Putrevu, 2001) . Cette variable également 
appelée «sexe social» a été utilisée par la recherche afin d ' identifier des différences 
entre les hommes et les femmes n'étant pas directement liées au sexe biologique (Tissier-
Desbordes et Kimmel, 2002; dans Gallant, 2014). En effet, le genre est considéré comme 
une dimension sociale liée au sexe biologique. Le genre dépend donc de disparités non 
anatomiques et se construit de par des interactions sociales et environnementales qui 
attribuent aux sexes anatomiques des comportements (CESH, s.d.) . La présente recherche 
se base sur le concept de sexe social. 
Sur Internet, le genre influence la recherche d'information (Gallant, 2014). Par le passé , 
des chercheurs ont prouvé que les femmes dominent la recherche d'information relative à 
l'activité de magasinage (Fisher et Arnold, 1990; Laroche et al., 2000). De plus, la 
littérature a démontré que les hommes sont plus motivés par des objectifs de recherche 
d'information orientés vers la performance alors que les femmes sont orientées par la 
connexion sociale et les relations interpersonnelles (Noble et al., 2006; Eagl y , 2009) . 
La littérature a également prouvé des différences en terme d'estime de soi , d'estime 
corporelle et de satisfaction corporelle entre les hommes et les femmes (Franzoi et 
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Shields, 1986; Henriques et Calhoun, 1999; Valls, Rousseau et Chabrol 2011). En effet, 
l'évaluation de l'estime corporelle se différencie en fonction du sexe de l'individu 
puisqu'elle dépend des parties du corps faisant l'objet de l'évaluation (Henriques et 
Calhoun, 1999; Valls, Rousseau et Chabrol; 2011). Il est important de noter que les 
hommes ont un plus grand niveau de satisfaction corporelle que les femmes (Henriques et 
, Calhoun, 1999) . Néanmoins, il a été mentionné que l'estime corporelle des hommes est 
tout aussi négativement influencée par la visualisation de mannequins publicitaires que 
.. . celle des femmes (Baird, et Grieve, 2006). De plus, notons que les femmes ont tendance à 
plus se comparer avec les mannequins féminins auxquel s elles sont exposées, si le 
mannequin présenté est de corpulence moyenne (Peck et Loken, 2004). Les différences 
d'évaluation de l'estime de soi, de l'estime corporelle et de la satisfaction corporelle entre 
•.\ les hommes et les femmes ayant été soutenues par la recherche, il est intéressant 
d'explorer les différences induites par le genre. 
H2a: Comparativement aux hommes, les femmes auront une estime de soi inférieure 
lorsqu'il y a aura présentation d ' un mannequin sur un site Internet de détai llant de 
vêtements . 
H2b : Comparativement aux hommes, les femmes auront une estime corporelle inférieure 
lorsqu'il y a aura présentation d'un mannequin sur un site Internet de détaillant de 
vêtements. 
H2c : Comparativement aux hommes, les femmes auront une satisfaction corporelle 
inférieure lorsqu'il y a aura présentation d'un mannequin sur un si te Internet de détaillant 
de vêtements. 
H3a: Comparativement aux hommes, la présentation d ' un mannequin virtuel obèse sur 
un site Internet de détaillant de vêtements augmentera l'estime de soi des femmes. 
H3b : Comparativement aux hommes, la présentation d'un mannequin virtuel obèse sur 
un site Internet de détaillant de vêtements augmentera l'estime corporelle des femmes. 
H3c: Comparativement aux hommes, la présentation d'un mannequin virtuel obèse sur 
un site Internet de détaillant de vêtements augmentera la satisfaction corporelle des 
femmes. 
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1.6.2 Influence des construits de soi sur l'intention d'achat 
L'estime de soi et l'estime corporelle sont considérées comme des composantes 
influentes lors de l'achat de vêtements (Park et al., 2009; Tiggemann et Lacey, 2009; 
Khare, Mishra et Parveen, 2012). En effet, l'estime corporelle impacte l'implication du 
consommateur envers les vêtements et les inquiétudes relatives à l'ajustement de ceux-ci 
(Rosa et al., 2006). Les individus ayant une estime corporelle positive sont plus enclins à 
être satisfaits par des produits de prêt-à-porter que des individus ayant une estime 
corporelle négative (Park et al., 2009). D'ailleurs, une forte estime corporelle influence 
positivement l'implication envers le produit vestimentaire et les individus ayant un corps 
de type « mince » ont tendance à avoir une plus grande estime corporelle (Rosa et al., 
2006). En conséquence, ces individus ont une attitude plus positive envers la mode et le 
magasinage (Park et al., 2009). Enfin, les femmes ayant une estime corporelle positive 
ont tendance à choisir des vêtements qui les mettent en valeur et qui n'ont pas pour but de 
camoufler leurs formes (Tiggemann et Lacey, 2009). Il existe donc un lien entre l'estime 
corporelle du consommateur et l'intention d'achat de produits vestimentaires (Rosa et al., 
2006). 
Dans le domaine de l'achat de vêtements, la satisfaction corporelle joue donc un rôle 
important. En effet, la recherche met en exergue la sensibilité des individus relative à 
l'évaluation de la satisfaction corporelle en lien avec des produits vestimentaires 
(Apeagyie et al., 2007; Trauttman et al., 2007; Manuel et al., 2010). De plus, le niveau 
d'insatisfaction corporelle contribue à des comportements négatifs liés à l'évitement de 
produits vestimentaires (Trauttman et al., 2007). Il existe donc un lien important entre la 
satisfaction corporelle et l'achat de vêtements (Manuel et al., 2010). En effet, les produits 
vestimentaires remplissent différentes fonctions relatives à l'estime corporelle : assurance 
de l'individu, aspect relatif à la mode et confort (Tiggemann et Lace y, 2009). Les 
individus utilisent la mode afin d'améliorer leur apparence et les sentiments envers eux-
mêmes (Tiggemann et Lacey, 2009). Lorsque l'individu est motivé par un objectif 
d'amélioration de l'apparence physique induit par le vêtement, le processus d'achat est 
amélioré car le vêtement est considéré comme un moyen d'améliorer l'apparence. 
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Lorsque la satisfaction corporelle est centrale par rapport au concept d'estime de soi, le 
magasinage est considéré plus négativement. (Tiggemann et Lace y, 2009). 
De plus, dans un contexte d'achat de vêtements en ligne, l'implication du consommateur 
et les préoccupations liées à l'ajustement du vêtement visualisé ainsi que les intentions 
d'achat sont influencées par l'estime corporelle (José, 2006). En effet, la recherche liée à 
l'utilisation d'outils de visualisation en ligne démontre l'influence négative de 
l'insatisfaction corporelle sur les inquiétudes en termes d'ajustement de produits 
vestimentaires. Ces inquiétudes induisent une diminution de l'intention d'utilisation des 
VTO (Shin et Baytar, 2014). Les individus éprouvant une insatisfaction corporelle 
importante ont tendance à éviter le magasinage de vêtements (Trauttman ~t al., 2007). 
Cela s'explique par le fait que les individus étant peu satisfaits par leur image corporelle 
apprécient moins le temps passé dans un magasin de produits vestimentaires (Tiggemann 
et Lace y, 2009) . Si ces individus s'engagent dans le processus d' achat , il s chercheront 
davantage des vêtements permettant le camouflage de leur corps et opteront pour des 
produits qui déplaceront l'attention sur des caractéristiques autres que leur poids 
(Trauttman et al., 2007). 
Il est donc possible d'identifier des liens entre l'estime de soi, l'estime corporelle, la 
satisfaction corporelle et l'achat de vêtements. En effet, la façon dont les individus se 
perçoivent influence d'une part la façon dont ils choisissent leur tenue vestimentaire, et 
d'autre part leur perception du mannequin présenté (Tiggemann et Lacey, 2009; Khare , 
Mishra et Parveen, 2012; Shin et Baytar, 2014) . De plus, la recherche de Kim et 
Damhorst (2010) démontre que la perception (positive au négative) de l' utilisateur 
relative au mannequin virtuel a un impact direct sur l'insatisfaction corporelle. La 
recherche conclut que cette insatisfaction corporelle après visualisation est liée aux 
intentions d'achat de l'utilisateur; une satisfaction corporelle négative engendrant des 
intentions d'achat négatives (Kim et Damhorst, 2010). Les hypothèses suivantes peuvent 
être identifiées : 
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H4a : Suite à la présentation d'un mannequin virtuel sur un site de détaillants de 
vêtements en ligne, l'estime de soi influencera positivement l ' intention d'achat. 
H4b : Suite à la présentation d'un mannequin virtuel sur un site de détaillants de 
vêtements en ligne, l'estime corporelle influencera positivement l'intention d'achat. 
H4c : Suite à la présentation d'un mannequin virtuel sur un site de détaillants de 
vêtements en ligne, la satisfaction corporelle influencera positivement l'intention d 'achat. 
1.6.3 Application du concept d'implication et d'attitude envers la marque dans le 
contexte de magasinage de produit vestimentaire en ligne 
L'implication du consommateur met l'emphase sur des facteurs cognitifs et attitudinaux 
pour chaque niveau d ' implication (pré-attention, attention focale, compréhension, 
élaboration)(Greenwald et Leavitt, 1984). Il est possible d'identifier un lien important 
entre l 'attitude du consommateur et son niveau d'implication (Yoo et Maclnnis, 2005; 
Derbaix et Leheut, 2008). Le concept d'attitude du consommateur est incontournable 
dans le domaine du comportement du consommateur (Derbaix et Leheut, 2008). Les 
attitudes sont considérées comme des antécédents importants pour comprendre 
l'implication de l'individu en situation d'achat (Lee, 2013) . « Aujourd'hui, tous les 
experts soulignent la nécessité de mesurer et d'évaluer l'effet de la visite du site sur 
l'attitude vis-à-vis de la marque [ .. . ] » (Chandon et Müller, 2007; p. 57). Lorsque 
l'implication dans un processus d 'achat est faible, l'attitude du consommateur envers la 
marque/le produit est affectée négativement (Lee, 2013). L'attitude envers la marque peut 
être définie comme le jugement d'un consommateur relatif aux points positifs et négatifs 
attribués à la marque (Park, 2010) . En d'autres termes, c'est une évaluation favorable ou 
défavorable relative à une entité particulière (marque, produit , personne, etc :)(Lee, 2007; 
Gonzales et Korchia, 2008). 
En situation d'achat de vêtements, la recherche a également mis en exergue l'influence de 
la corpulence du consommateur sur ses attitudes . En effet, les personnes de forte 
corpulence perçoivent une utilité plus importante liée au magasinage . Ils éprouvent 
néanmoins des attitudes plus négatives relatives à l'amusement et au loisir (Park et al, 
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2009). Par ailleurs, les personnes ayant un corps de type mince sont plus motivées par ces 
aspects du magasinage en ligne, basés sur le plaisir et l'attitude positive envers la marque, 
que par la commodité. La recherche conclut que les personnes de type mince ont 
tendance à avoir une attitude envers le magasinage en ligne plus positive que des 
personnes en surpoids (Park et al., 2009). 
Par ailleurs, la recherche a démontré que la formation des attitudes dépend du format 
d'une annonce publicitaire (émotionnel ou informationnel)(Yoo et Maclnnis, 2005). 
D'ailleurs, une annonce publicitaire sur Internet impacte à la fois les attitudes et le 
comportement d'achat en ligne et traditionnel (Heanlein et Kaplan, 2009). Lorsque la 
publicité active des niveaux émotionnels, les attitudes induites sont identifiées comme 
des sentiments envers la marque (Yoo et Maclnnis, 2005). Si ces sentiments sont positifs, 
la crédibilité de la marque est améliorée. Lorsque la publicité induit des entiments 
négatifs, les individus perçoivent la marque plus négativement. 
De nombreuses recherches se sont intéressées à l'influence de la congruence perçue et de 
la corpulence des mannequins sur les attitudes du consommateur (Peck et Loken, 2004; 
Reaves, Bush Hitchon, Park et Yun, 2009; Shim et Lee, 20 J 1; Merle , Sénécal et St-Onge, 
2012; Aghekyan-Simonian et al., 2012; Martin et Gentry, 2013; Shin et Baytar, 2014). Or 
ces études ont principalement investigué l'influence de mannequins ayant un indice de 
masse corporelle inférieure à la normale sur l'attitude et la perception des individus 
exposés (Cole, 2009). Par ailleurs, l'étude de Wijk (2013) a démontré l'influence plus 
positive de l'exposition à un mannequin de type normal (comparativement à un 
mannequin mince) sur les attitudes et les intentions d'achat. Néanmoins, aucune étude à 
notre connaissance n'a investigué l'influence de l'exposition à un mannequin en surpoids 
ou obèse sur les attitudes envers la marque. À noter également que les agences de 
marketing tiennent un discours qui sous-entend l'impact négatif de l'utilisation de 
mannequin gros en publicité : « Statistics have repeatedly shown that if you stick a 
beautiful skinny girl on the cover of a magazine, you sell more copies [ .. . ] At the end of 
the day, it is a business and the fact is that these models sel! the products » (Gillian 2000, 
p. 7). Des études expérimentales montrent d'ailleurs que l'attrait physique d'un modèle 
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dans une publicité augmente les attitudes positives des consommateurs envers le produit 
et leur intention d'achat (Caballero et Salomon, 1984; Kahle et Homer, 1985). 
À ce stade, trop peu de recherches ont investigué l'influence de mannequins en surpoids 
sur les attitudes envers la marque du consommateur. En effet, les critiques liées à 
l'exposition de mannequins trop minces ont orienté les chercheurs à s'intéresser à 
l'influence de l'augmentation de la corpulence des modèles sur l'estime de soi, l'estime 
.. ·, corporelle et la satisfaction corporelle sans se préoccuper de l'influence que cela pourrait 
avoir sur l'image et l'attitude envers la marque. Bien que la littérature n'ait as encore 
exploré quelle pourrait être l'influence de l'augmentation de la corpulence sur les 
attitudes et les intentions d'achat, les écrits précédents permettent de proposer 
l'hypothèse suivante : 
H5 : L'augmentation de la corpulence du mannequin présenté sur un site Internet de 
détaillant de vêtements influencera positivement l'attitude envers la marque. 
En ce qui a trait au processus de création de publicité, le marketing a tendance à exposer 
les individus à des mannequins dits « parfaits » dans le but de créer des divergences 
efficaces permettant de faire naître des intentions d'achats positives (Wijk, 2013). En 
effet, Kamins (1990) a démontré qu'une annonce publicitaire ne peut être crédible que si 
la congruence entre le mannequin et le produit est perçue par le consommateur . Il est 
important de noter que ces divergences créent un débalancement et font naître des 
attitudes de comparaisons ascendantes entre le consommateur et Je mannequin présenté 
(Wijk, 2013). Comme cela a été mentionné précédemment, ces comparaisons ascendantes 
ont un impact négatif et tendent à diminuer l'image de l'individu faisant l'objet de la 
comparaison (Locke, 2003). Rappelons qu'une satisfaction corporelle négative engendrée 
par la visualisation d'un mannequin virtuel induit des intentions d'achat négatives (Kim 
et Damhorst, 2010). 
Enfin, la recherche a prouvé que la présentation de produits avec un mannequin n'est pas 
un procédé permettant d'améliorer l'attitude et l'intention d'achat du consommateur 
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(Micu, Coulter et Price, 2009). En effet, il est plus intéressant de proposer une annonce 
publicitaire sans mannequin afin d'éviter l'impact négatif du niveau d'attrait physique du 
modèle sur la perception individuelle de satisfaction corporelle (Micu, Coulter et Price, 
2009). Par ailleurs, d'autres articles démontrent que même si les individus sont au 
courant des manipulations visuelles effectuées sur les mannequins, il s désapprouvent la 
visualisation de mannequin dit «parfaits » par l'utilisation de la retouche qu'ils jugent non 
éthique et injuste (Reaves, Bush Hitchon, Park et Yun, 2009; Chabrol et Rodgers, 2009; 
Mariette, 2013). Ici encore, peu de recherches ont investigué l'influence de mannequins 
en surpoids sur les attitudes envers la marque du consommateur. La présente recherche 
s'inscrit donc dans une démarche exploratoire et propose d' investiguer !'hypothèse 
suivante: 
H6 : L'utilisation d'un mannequin virtuel sur un site Internet de détai llant de vêtements 
influencera positivement l'attitude envers la marque du détaillant. 
Enfin, la recherche a démontré l'influence positive de l'attitude du consommateur sur ses 
intentions d'achat (Lee, 2007; Park et al., 2009). En effet, l'approche de Ajzen et 
Fishbien (1980) affirme que les intentions d'achat du consommateur sont résultantes de 
ses attitudes. En effet, bien que les attitudes ne soient pas directement observables, ceux 
sont des prédispositions de la réponse du consommateur impliquant un lien avec le 
comportement réel d'achat (Lee, 2007) . Différents antécédents de l'attitude du 
consommateur en ligne ont également été identifiés par la littérature . D'une part, il a été 
démontré que l'attitude envers le site marchand influence positivement l'attitude envers 
le détaillant (Heanlein et Kaplan, 2009) . En fait, Heanlein et Kaplan (2009) ont démontré 
que l'attitude en ligne influence l'attitude en situation traditionnelle d'achat et, de ce fait, 
l'intention d'achat. 
H7 : L'attitude positive envers la marque influencera positivement l'intention d'achat sur 
un site Internet de détaillant de vêtements. 
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1.6.4 Application du concept de risque perçu dans le contexte de magasinage de produit 
vestimentaire en ligne 
Il est important de rappeler que le risque perçu par le consommateur regroupe l'ensemble 
des incertitudes et des conséquences liées au processus d'achat (Lu, 2005) . En fait, ces 
incertitudes ont une influence négative sur le consommateur puisqu'elles ·inhibent son 
, . comportement d'achat (Featherman et Pavlou, 2003; Im et al., 2008). Le concept de 
risque est donc primordial dans la compréhension des décisions des consommateurs et 
' ) '' 
doit absolument être pris en considération en raison de son influence sur 1 'achat final 
(Verhagen, Meents et Tan, 2006; Kim, Perrin et Rao, 2008) . 
Comme cela a été présenté, le risque perçu est un des construits les plus importants 
engendrant des intentions négatives liées à l'achat de vêtements sur Internet (Featherman 
et Pavlou, 2003; Lu, 2005; Im et al., 2008). Un des facteurs les plus influents du risque 
perçu lors de l'achat de vêtements en ligne concerne l'intangibilité et l'incapacité 
d'expérimenter le produit avant de prendre une décision (Verhagen, Meents et Tan, 
2006). Une des façons de minimiser ce risque est la présentation d ' images permettant la 
visualisation détaillée du produit (Peck et Childers, 2003). En effet, les différentes vues 
du produit permettent aux utilisateurs d'améliorer leur perception du vêtement et la façon 
dont ils le porteront (Allen, 1999). Les consommateurs dépendent donc de 
l'environnement en ligne pour évaluer la fiabilité et les risques inhérents à l'achat 
potentiel (Verhagen, Meents et Tan, 2006). D'ailleurs, il a été démontré que la 
présentation d'images de produits sur un site marchand influence indirectement les 
intentions d'achat envers le produit et réduit ainsi les risques financiers et temporels 
(Kim, Park et Sanjukta 2005; Kim et Lennon, 2010; Aghekyan-Simonian et al, 2012) 
De nombreuses études se sont intéressées à l'influence de la corpulence des mannequins 
présentées en publicité et sur des sites marchands sur !'estime de soi, 1 'estime corporelle 
et la satisfaction corporelle (Baker et Churchill, 1977; Peck et Laken, 2004; Reaves, Bush 
Hitchon, Park et Yun, 2009; Merle, Senecal et St Onge, 2012; Shin et Baytar, 2014) 
Néanmoins, de la même façon que pour l'influence de la corpulence sur l'attitude envers 
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la marque, très peu de recherches se sont intéressées à l'impact potentiel de 
l'augmentation la corpulence sur le risque perçu (Cole, 2009). Par ailleurs, la recherche 
expérimentale de Cole (2009) a démontré que l'augmentation de la corpulence d'un 
mannequin sur un site marchand ne permettait pas de réduire le risque perçu relatif à 
l'ajustement du vêtement. Cette recherche a utilisé un design expérimental proposant la 
visualisation de mannequins féminins de corpulence mince et en surpoids sur des 
répliques de sites Internet. Cole (2009) affirme que l'augmentation de la corpulence du 
mannequin est à considérer comme de l'information visuelle plus importante relative à 
l'ajustement de vêtement. Néanmoins, cette information ne permet pas la réduction du 
risque perçu par l'achat de vêtement en ligne. Ces résultats sont en opposition avec les 
études précédentes ayant prouvé qu'une information plus détaillée relative au produit sur 
Internet avait une influence positive sur la diminution du risque (Allen, 1999; Laken et 
Peck, 2005; Verhagen, Meents et Tan, 2006; Kim et Lennon, 2010; Aghekyan-Simonian 
et al, 2012). La présente recherche a donc pour objectif d'explorer les résultats apportés 
par l'étude de Cole (2009). Les hypothèses suivantes sont identifiées . 
H8 : L'augmentation de la corpulence du mannequin sur un site de détaillants de 
vêtements n'influencera pas le risque perçu. 
H9: Le risque perçu influencera négativement l'intention d'achat sur un site Internet de 
détaillant de vêtement. 
1.6.5 Application du concept de comparaison sociale dans le contexte de magasinage de 
produit vestimentaire en ligne 
L'influence de la comparaison sociale sur un site Internet a été peu développée par la 
recherche académique. De nombreux chercheurs s'appuient sur le concept de 
comparaison sociale sans pour autant émettre de lien direct entre le construit et le 
comportement d'achat (Mangleburg et al., 2004; Zhang et al., 2008; Chen et Chou, 
2012). Comme présentée précédemment, la recherche s'est largement concentrée sur les 
aspects psychologiques de la comparaison sociale et son influence sur l'individu dans son 
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environnement (Festinger, 1954; Kruglanski et Mayseless,1990; Wood, 1996; 
Mussweiller et Strack, 2000; Hogg, 2000; Buunk et Mussweiler, 2001; Locke, 2003 et 
2005; Gachter et al., 2012; Chan et Sengupta, 2013). Il semble donc qu'il existe au sein 
de la littérature peu de lien concernant la relation potentielle entre le niveau de 
comparaison sociale et le comportement de l'individu en situation d'achat. 
La recherche de Martin et Gentry (1997) a mis en exergue l'impact de l'exposition à des 
mannequins sur le comportement de l'individu. Ces auteurs font un lien avec· le niveau de 
:.' comparaison social du sujet et démontrent que la motivation liée à la comparaison avec 
l'autre joue un rôle important. En effet, Martin et Kennedy (1994) ont démontré que 
l'auto-évaluation et l'amélioration de soi sont des procédés motivationnels qui induisent la 
comparaison avec le mannequin présenté . Lorsque la motivation de comparaison est 
basée sur l'amélioration (self-enhacement; cf. 1 .2 .3 L'amélioration de soi), cette 
perception est temporairement améliorée (Martin et Gentry, 1997). Le niveau d'estime de 
soi pouvant être directement augmenté par l'auto-évaluation ou indirectement par 
l'amélioration de soi (Vignoles et al., 2006 - dans Sedikides et Strube, 1997), il semble 
important de porter un intérêt particulier au concept de comparai son sociale lors de 
l'exposition du consommateur à des mannequins. 
Rappelons également que la tendance des individus à se comparer socialement est un 
facteur qui influence positivement les intentions d'achat (Shen, 2012). En effet, des 
recherches antérieures démontrent l'impact positif de la comparaison avec d'autres 
individus similaires présents lors du processus de magasinage (Mangleburg et al., 2004; 
Gentina, Decoopman et Ruvio, 2012). Au sein d'un environnement d'achat traditionnel, 
certaines études mettent également en exergue l'impact de signaux sociaux dans 
l'environnement du magasin. Ces signaux ont un effet positif sur la perception de l'image 
du magasin par le consommateur (Hu et Jasper, 2006). Ces signaux sont les suivants : 
personnalisation du service et affichage visuel à vocation social (ex : présentation 
d'image situationnelle représentant des actions de la vie quotidienne dans les rayons d'un 
magasin) . En effet, l'exposition à des affiches présentant un contenu socialement orienté 
engendre une perception de la qualité plus importante du produit/service proposé (Hu et 
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Jasper, 2006). Par ailleurs, la recherche de Mangleburg et al. (2004) démontre un lien 
positif entre le magasinage en groupe sur les intentions d'achat et le comportement du 
consommateur . 
Enfin, la recherche de Holzwarth, Janiskewski et Neumann (2006) a prouvé que la 
comparaison avec un avatar attrayant en situation d'achat de vêtement en ligne a un 
, ' ... : impact positif sur les attitudes en vers la marque. Néanmoins, cette comparaison avec le 
mannequin attrayant n'est pas optimale pour améliorer l'engagement envers le produit en 
raison du manque de congruence avec l'utilisateur (Holzwarth, Janiskewski et Neumann, 
2006; Micu, Coulter et Price, 2009). En effet, l'augmentation du niveau d ' attrait du 
mannequin présenté induit des réactions négatives relatives à l'évaluation du produit 
(Micu, Coulter et Price, 2009) . Ici encore, la comparaison sociale ascendante a un impact 
négatif induisant de la frustration chez l'utilisateur (Micu, Coulter et Price, 2009; Wijk, 
2013). Enfin, sur Internet, la comparaison sociale influence l'utilité perçue et 
l'amusement induit par la navigation sur un site marchand (Shen, Eder, et Procaccino, 
2010; Shen, 2012) . D'ailleurs, la tendance des individus à se comparer et la comparaison 
sociale sont des facteurs qui influencent les intentions d'achat (Shen, 2012) . Il est donc 
possible d'identifier l'hypothèse suivante: 
Hlü : La tendance à se comparer avec un mannequin sur un site Internet de détaillants de 
vêtements influencera positivement les intentions d'achat du consommateur. 
1.6.6 Application du concept de congruence perçu dans le contexte de magasinage de 
produit vestimentaire en ligne 
Afin d'observer un effet sur la congruence personnelle, en d'autres termes la conformité 
personnelle perçue par le consommateur entre le soi et le mannequin, il est nécessaire que 
le mannequin ressemble physiquement à l'utilisateur (Merle, Senecal et St-Onge, 2012). 
En effet, plus l'avatar est semblable à l'utilisateur et plus ce dernier a tendance à avoir une 
attitude positive envers l'avatar (Suh, Kim, et Suh, 2011) . Un outil de visualisation 
permettant la personnalisation aura une plus grande conformité personnelle pour 
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·. •·'. l'utilisateur qu'un outil non personnalisable (Merle, Senecal et St-Onge, 2012). 
Néanmoins, il semble important de noter que la majeure partie des sites marchands 
leaders sur le marché de la mode (H&M, Ralph Lauren, Zara, Gap; Classement 
Interbrand, 2013), utilisent seulement la visualisation de produits à l'aide d'image en 2D 
présentant Je produit sur un mannequin. Le réalisme des IIT (Interactive Image 
Technologies) est considéré comme un influent principal de la réponse du consommateur 
et l'interactivité comme une expérience stimulante permettant de prévoir l'éveil 
émotionnel, le plaisir émotionnel, l'attitude envers Je site marchand, l'intention d'achat et 
la propension à recommander le site marchand (Fiore, 2005). Merle, Sénécal et St-Onge 
(2012) ajoutent que la réponse des outils de visualisation aux facteurs de conformité du 
consommateur rend le modèle virtuel très représentatif dans l'esprit du consommateur ce 
qui permet une expérience plus directe avec le produit. Il est donc possible de dire qu ' un 
mannequin représentatif de la réalité permettra d ' avoir un impact sur la confiance dans 
l'ajustement du vêtement visualisé et sera plus facilement perçu comme personnellement 
conforme (Merle, Senecal et St-Onge, 2012). Une attitude positive envers l'avatar induit 
une amélioration de la perception de qualité et de performance du produit. Cette attitude a 
également un impact sur l'intention d'achat du consommateur (Suh, Kim, et Suh, 2011). 
Enfin, la recherche démontre que l'attitude et l'intention d'achat du consommateur 
dépendent davantage de la congruence personnelle que de l'amélioration de soi ou de 
l'estime de soi en situation d'achat (He et Murkherjee, 2007). 
Hl 1 : L'augmentation du niveau de congruence personnelle perçu avec un mannequin sur 
un site de détaillants de vêtements influencera positivement les intentions d'achats . 
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1.6.7 Cadre conceptuel 
Le cadre conceptuel de la présente étude est présenté ci-dessous. Il doit être considéré 
comme une synthèse de l'ensemble des hypothèses identifiées et permet une 
compréhension plus graphique de l'ensemble des liens à tester. 
. ) 
Genre ,-: 
"-
Homme/Femme 
1 
k' 
li 
Corpulence du ~~ · 
mannequin 
M/nce/Normol/Ot>èse 
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'~ 1 CHAPITRE II - MÉTHODOLOGIE 
Cette partie de l'étude a pour objectif de présenter la méthodologie utilisée pour répondre 
aux hypothèses de recherches établies. Elle comprend les parties suivantes :. design de la 
recherche, élaboration du questionnaire, prétest, échantillonnage et procédure, protocole 
expérimental. 
2 .1 Design de la recherche 
L'objectif de la présente étude est de comprendre comment la présentation de la forme 
d'un avatar peut améliorer l'expérience des consommateurs lors de l' achat de vêtements 
en ligne. Plus précisément, il est question de mettre en évidence le lien entre la 
corpulence des mannequins présentés à l'utilisateur et son sexe avec l'estime de soi , 
l'estime corporelle, la satisfaction corporelle, le niveau de comparaison sociale, la 
congruence personnelle, le risque perçu et l'intention d'achat. Les études· précédentes 
s'étant principalement concentrées sur l'impact de la publicité et de l'utili sation d'outils 
de visualisation de produits vestimentaires sur les femmes (Peck et Loken, 2004 ; Merle, 
Sénécal et St-Onge, 2012; Martin et Gentry, 2013; Shin et Baytar, 2014), l'étude 
s'intéresse ici à l'impact de la visualisation de produits vestimentaires en ligne présentés 
sur des mannequins 2D, à la fois sur les hommes et sur les femmes. Ce choix est par 
ailleurs validé par la littérature qui démontre que l'estime corporelle et la comparaison 
sociale sont modérées par le sexe de l ' individu (Valls, Rousseau et Chabrol, 2011 ; 
Furnham et Greaves, 1994). 
La présente recherche s'est intéressée à la littérature pour valider Je choix d'un devis 
expérimental. En effet, des recherches se sont concentrées à des sujets similaires et ont 
utilisé un design expérimental entre sujets (Baker et Churchill, 1977; Peck et Loken, 
2004; Merle, Senecal et St Onge, 2012; Shin et Baytar, 2014). Baker et Churchill (1977) 
ont mis en évidence l'impact négatif de l 'exposition d ' individus à des personnes 
physiquement attractives. Également, dans une recherche expérimentale s'intéressant à 
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l'impact des mannequins présents en publicité dans des magasines, Peck et Loken (2004) 
mettent en exergue l'impact négatif de la corpulence des mannequins sur l'estime de soi 
et la satisfaction corporelle . Plus récemment, la recherche de Merle, Senecal et St-Onge 
(2012) s'est intéressée à la personnalisation de mannequins en 3D et son influence 
positive sur les réponses du consommateur en situation d'achat de vêtements sur Internet. 
Enfin, Shin et Baytar (2014) ont mis en lien les intentions positives d'utilisation des ces 
mannequins personnalisables avec la satisfaction corporelle. 
Le but de l'étude étant de faire varier le genre et le niveau de corpulence du mannequin 
présenté, l'expérimentation semble la méthode la plus adaptée afin de tester les 
hypothèses de recherches identifiées et d'évaluer l'effet des variables. La méthode 
expérimentale est identifiée dans la littérature (Kirk, 2012) de la façon suivante : « An 
experimental design identifies the indépendant, dependant, and nuisance variables and 
indicates the way in which the randomization and statistical aspects of an experiment are 
to be carried out. » (p.2); «An experiment involves the manipulation of one more 
variables by a researcher to determine the effect of this manipulation on another 
variable.» (p.3). La recherche propose d'utiliser un devis expérimental entre les sujets à 
3 X 2 conditions (corpulence du modèle présenté x genre). 
2.2. Élaboration du questionnaire 
2 .2.1 Élaboration des mannequins 
Afin d'élaborer les différentes versions de mannequins utilisés pour notre étude, nous 
avons utilisé le site Internet modelmydiet.com. Cette méthode a été utilisée par la 
recherche de Shin et Baytar (2014). Ce site a permis, dans un premier temps d'estimer 
l'aspect physique et la corpulence que devrait avoir chacun des mannequins en fonction 
de leur indice de masse corporelle (IMC). Les ébauches fournies par modelmydiet.com 
sont présentées en annexe 1. Suite à cette première ébauche, un infographiste a été chargé 
de réaliser les différents mannequins hommes et femmes requis pour l'expérimentation. Il 
était nécessaire pour l'étude que ces mannequins soient représentatifs de la réalité . De 
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plus , les mannequins utilisés par l'étude étaient physiquement semblables. En effet, seule 
la corpulence était le facteur qui permettait de les différencier. La manipulation effectuée 
se base uniquement sur l'augmentation de la corpulence d'un mannequin homme et d 'un 
mannequin femme utilisés sur le site hm.com. Ces mannequins ont été récupérés puis 
modifiés à l'aide du logiciel Photoshop . Les retouches ont été effectuées sur le visage et 
les parties du corps en se basant sur les estimations de corpulence présentées par le site 
modelmydiet .com. Les trois types de mannequins (trois manneq uins masculins et trois 
mannequins féminins) qui ont été réalisés sont présentés en annexe 2. Les caractéristiques 
' des différents mannequins proposés sont présentées ci-dessous et sont basées sur des 
données fournies par Statistique Canada3:4 relatives au poids et à l'indice de masse 
corporelle (IMC) de la population canadienne. L'indice de masse corporelle est le fac teur 
qui a été identifié afin de traduire numériquement la corpulence (mince, normale, en 
surpoids) d'un individu (Shin et Baytar, 2014). 
2.2.2 Outils de mesure 
2 .2.2 .1 Élaboration du questionnaire 
Afin de réaliser le test des hypothèses de recherche, le quest ionnaire a été établi en 
utilisant des échelles de mesure validées par la littérature. Le questionnaire est composé 
de trois parties . Les deux premières parties sont séparées par un scénario . Une 
présentation globale de l'étude est tout d'abord énoncée pour accompagner Je participant 
3 Statistique Canada. Tableau 105-0507 - Indice de masse corporelle (IMC) mesuré chez les adul tes, selon 
le groupe d'âge et le sexe, population à domicile de 18 ans et plus excluant les femmes encei ntes, Canada 
(sauf les territoires), occasionnel (nombre sauf indication contra ire), CANSIM (base de données). (site 
consulté : 2014-04-08), http: //www5 .statcan .gc .ca/cansim/p ick-choisi 1· 
4 Statitique Canada. Enquête sur la santé dans les collectivités canadiennes, 2008 (sous-échantillon); 
Enquête canadienne sur les mesures de la santé, 2007 à 2009; Enquête sur la santé dans les cçi llec tivités 
canadiennes , 2005 (sous-échantillon 2), 
http: //www.statcan.!!c.ca/pu b/82-003-x/20 1 l 003/article/I 1533/tbl/tbl 1-fra.htm 
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·. ;"·' et Je mettre dans le contexte de l'étude en lui assurant la confidentialité des informations 
récoltées . Le questionnaire a été établi en anglais et comprend des questions fermées. Les 
transitions entre chaque question sont expliquées par des directives permettant d'encadrer 
et de guider le répondant tout au long du questionnaire. 
La première partie du questionnaire regroupe un ensemble de questions permettant 
, l'évaluation par le répondant de son niveau d'estime de soi, d'estime corporelle, de 
satisfaction corporelle, de comparaison sociale, de satisfaction sociale, de risque perçu 
par l'achat de vêtement en ligne et son attitude envers la marque H&M. La seconde partie 
du questionnaire propose des questions relatives à l'estime de soi, l'estime corporelle, la 
satisfaction corporelle, la congruence personnelle perçue avec la corpulence du 
mannequin, l'attrait et la corpulence du mannequin, Je risque perçu par l'achat des 
vêtements proposés et l'intention d'achat de vêtements sur Internet. Avant de s'engager 
dans la deuxième partie du questionnaire, il a été demandé au participant d'imaginer qu'il 
se trouvait en situation réelle d'achat de vêtement en ligne. Le scénario qui a été utilisé 
est le suivant: « You are now shopping for clothes on the H&M retail website. You were 
looking for an apparel composed of a trousers and a jacket for a special occasion . Finally, 
you decided to pick the piece of trousers and the jacket presented on the mode! bellow. 
You really like these products and the whole apparel fit you selected. Before reviewing 
your final cart and checking out for your order online you want to check the overall 
apparel you have chosen ». Les répondants ont alors été exposés à une des répliques du 
site Internet de façon aléatoire présentant respectivement un des trois mannequins du 
même sexe que le leur. Ce choix avait pour but de ne pas biaiser la collecte de données 
réalisée en première partie de questionnaire pour ensuite pouvoir comparer les résultats 
obtenus avec les réponses post stimulus. 
Enfin, la dernière section du questionnaire regroupe les questions démographiques et 
générales relatives à l'âge, au revenu annuel, à la fréquence et à l'expérience d'achat sur 
Internet. 
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2.2.2.2. Échelles de mesure 
Il s'agira dans cette partie de présenter les différentes échelles · de mesure 
unidimensionnelles validées par des recherches préalables et utili sées pour la réalisation 
l'étude. 
2.2.2.2.1 Échelle de mesure de l'estime de soi (Rosenberg, 1965) 
L 'échelle de mesure de l'estime de soi a été réalisée par Rosenberg (1965). Elle est 
présentée dans son étude sur la société et l'image de soi des adolescents. Nous nous 
basons sur l'étude de Gray-Little, Williams et Hancock (1997) qui analyse la théorie des 
réponses aux items de l'échelle de soi de Rosenberg . Cette échelle a par ailleurs été 
utilisée dans des recherches récentes sur des adolescents (Dorairaj et al., 2013) mais 
également sur des adultes (Sowislo et Orth, 2013 ; McMullen et Resnick, 2013). Par 
ailleurs, un article récent du Journal of Consumer Research , utilise cette échelle dans une 
étude sur l 'effet modérateur de l'estime de soi sur l'attachement à la marque pour des 
produits vestimentaires (Dommer et al., 2013). L'échelle de mesure de l'estime de soi de 
Rosenberg (RSES) est une échelle de mesure composée de dix items. Elle permet à la fois 
la mesure de sentiments positifs et négatifs concernant le concept de soi d'un individu 
donné et se base sur des échelles de type Likert à quatre échelons pour chacun des items 
allant de «complètement en accord» à «complètement en désaccord ». L'alpha de 
Cronbach pour cette échelle 0,84 . 
77 
",Ï i· 
INSTRUCTIONS 
Below is a Iist of s tatements dealing with your general feeling about yourself. Please indicate how strongly you agree or disagree with 
eaçh statement (Strongly Agree - Agree .- Disagree - Su·ongly Disagree) ) 
Estime de so i Al (R ) 0,84 
A2 
A3 
A4 
AS 
A6 
A 7 1 feel that I'm a person of worth, at least on an 
equal plan with others. (Strongly agree / S trongl y 
di sa ree 
AS 
A9 
AlU 1 take a posi ti ve attitude toward myself. (Strongly 
a ree I Stron .1 di sa •ree) 
Non spécifié dan s Rosenberg, 1965 
l'article (dans Gray-Little, 
B., W illiams, 
V.S .L., & 
Hancock, T. D . 
1997) 
2.2.2.2 .2 Échelle de mesure de l'estime corporelle (Hearthon et Polivy, 2011) 
L'échelle de mesure du niveau d'estime corporelle proposée par Heatherton et Polivy 
(2011) est une échelle composée de six items . Cette échelle est sensible à des 
manipulations visant à modifier temporairement l'estime de soi. Le construit est mesuré à 
l'aide d'échelles de type Likert à cinq échelons allant de « Pas du tout » à 
« Extrêmement ». L'alpha de Cronbach de cette échelle est 0,92. Notons que cette échelle 
a été utilisée par la recherche récente de Merle, Senecal et St-Onge (20 12) da'ns l'étude de 
l'impact des Virtual Try-On sur le comportement du consommateur lors de l 'achat de 
vêtements en ligne. 
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INSTRUCTIONS 
.This is a questionnaire designed to measure what you are thinking at this moment. There is, of course, no right answer for any s tate-
ment, The best answer :is wbat you fee! is ·true of yourself at thi s moment. Be sure to answer ail of the items, even if you are not 
certain of the best answer. Again, answer these questions as they are true for you RIGHT NOW 
Estime 
corporelle 
Bl 
B2 
B3 
1 feel satisfied with the way my body looks right 0,92 
now (Not at ail / Extremely) 
1 feel that others respect and admire me (Not at 
ail I Extremely) 
1 am dissati sfied with my weight ® (Not at ail / 
Extremely) 
B4 1 feel good about myself (Not at ail I Extremely) 
BS 1 am pleased with my appearance right now (No t 
at ail / Extremely) 
B6 I feel unattractive (Nol at ail I Ex tremely) 
Consistance interne Hearthon and 
Polivy, 20 11 
Fac teurs 
redondants 
non 
2.2.2.2.3 Échelle de mesure de l'insatisfaction corporelle (Garner et al. 1983) 
L'échelle utilisée pour mesurer le niveau d'insatisfaction corporelle est identifiée par 
Garner et al. (1983) dans une recherche qui s'intéresse aux différentes dimensions des 
troubles de l'alimentation . Cette échelle est composée de neuf items mesurés à l'aide 
d'échelles de type Likert à six échelons al lant de « toujours» à « jamais». L'alpha de 
Cronbach pour cette échelle est 0,91. Cette échelle a par ai lleurs été utilisée et validée 
dans une recherche concernant la corpulence des adolescents et la relation entre les 
troubles alimentaires, la satisfaction corporelle et l' estime de soi (Thompson et al., 2007). 
La recherche de Lamarche (2012) concernant le développement d'une théorie relative à la 
préservation du soi social a également utilisé cette échelle del' insatisfaction corporel le 
Insatisfaction Cl I thinlc that my s tomac~ is tao big.(always/never) 
corporelle C2 1 think that my thi ghs are too large (always/never) 
C3 [ think that my stomach is j ust the right 
(alwa s/never) 
C4 [ feel satisfied with the shape of my 
(a lwa s/never) 
CS l like the shape of my buttocks. (a lways/never) 
C6 1 think my hips are too big . (always/never) 
C7 1 think that my thighs are just the right 
(alwa s/never) 
CS 1 think by buttocks are too large. (always/never) 
C9 1 think that my hips are just the right 
alwa s/never) 
0,91 
s ize 
body. 
s ize. 
size. 
Convergente et Garner , D .M., 
di scrimin ante Olmstead, 
M.P., Polivy, 
J ., (1983 
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2.2.2.2.4 Échelle de mesure de J'envie de changer d'apparence physique (Borges, 2011) 
Afin de mesurer l'envie de changer d'apparence physique, la recherche de Borges (2011) 
utilise une question adaptée des recherches de Richins (1991) et Tiggemann et Slater 
(2004). La question utilisée pour la mesure est la suivante : « J'ai l'intention de changer 
mon look». Le construit est mesuré à l'aide d'une échelle de type Likert à sept échelons 
allant de« pas du tout d'accord » à« tout à fait d'accord ». 
2.2.2.2.5 Échelle de mesure de l'intention d'achat de vêtements sur Interne~ (Burman et 
Biswas, 2004). 
Afin de mesurer l'intention d'achat des répondants, nous utilisons une adaptation de 
l'échelle de mesure de Burman et Biswas (2004). Cette échelle est composée de trois 
items mesurés à l'aide d'échelles de type Likert à dix échelons. L'alpha de Cronbach 
pour cette échelle est 0,88. Notons que cette adaptation de l'échelle de mesure a été 
utilisée par la recherche de Sweeten et al. (2013) afin de mesurer l'intention d'achat de 
l'individu en situation d'achat de vêtements. 
Intention Dl As a consumer of apparel my buying intention 0 ,88 
d'achat de toward the products would be (unlikely- likely)? 
vêtements 02 As a consumer of apparel my buying intenti on 
toward the products would be (improbable-
probable)? 
03 As a consumer of apparel my buying intention 
toward the products would be (impossible-
possible)? 
2.2.2.2.6 Échelle de mesure de l'attitude envers la marque 
Non spécifi é par Burman , B., 
l'arti cle Biswas, A. , (2004) , 
Afin de mesurer l'attitude des répondants envers la marque H&M, nous avons utilisé 
l'échelle de mesure de Yoo et Maclnnis (2005) utilisée dans la recherche récente de Lee 
(2013) au sujet de l'attitude envers des marques de vêtements sportifs. Cette échelle est 
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composée de quatre items mesurés à l' aide de différentiel sémantique à ci.nq échelons. 
L ' alpha de Cronbach pour cette échelle est 0,95 
INSTRUCTIONS 
Attitude envers la El Like/Dislike 0 ,95 Convergente et Yoo, C ., Maclnni s, 
marque E 2 Positi ve/Negative di scriminante O. (2005) 
E3 Good/bad 
E4 Favorable/Unfavorable 
2.2 .2.2 .7 Échelle de mesure du risque perçu (Forsythe et Al. , 2006) 
Afin de mesurer le risque perçu par le répondant en situation d 'achat de vêtement en 
ligne, nous utilisons l'échelle de mesure proposée par Forsyth et Al. (2006) développée 
dans leur étude concernant les bénéfices et ri sques perçus en situation de magasinage sur 
Internet. Cette échelle est composée de six items évalués à l' aide d 'échelle de type Likert 
à sept échelons allant de « complètement en désaccord » à « complètement en accord ». 
L 'alpha de Cronbach pour cette échelle est de 0 ,84 . Cette échelle la par ailleurs été 
utilisée dans la recherche de Kwon et Noh (2010) (Journal of Fashion Mçi.rketing and 
Management) à propos de l'influence de l 'expérience antérieure et de l' âge sur les 
ri· 
perceptions et les intentions du consommateur en situation d ' achat de produits 
vestimentaires sur Internet. 
INSTRUCTIONS 
(Non spécifi ées dans l'artièle) 
Risque perçu F l Can't exami ne the actu al produc t (agree/disagree) 0 ,84 
par l'achat de >----+-------------- ---; 
vêtement en F2 Size may be a problem with clothes 
a ree/disa ree ligne 
F3 Can't try on clothing online (agree/disagree) 
F4 Inability to touch and feel the item 
(a ree/disa ree) 
FS Must pay for shipping and had li ng 
a ree/di sa ree 
F6 Must wait for merchandise to be delivered 
(a ree/disaaree) 
Consistance interne 
Convergente et 
discriminante 
Forsythe, Liu, 
Shannon , Gardner , 
2006 
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2.2.2.2.8 Échelle de mesure de la comparaison sociale (Gibbons et Buunk, 1999) 
L'échelle de mesure de la comparaison sociale est proposée par la recherche de Gibbons 
et Buunk (1999) concernant les différences individuelles en comparai son sociale . C'est 
une échelle composée de onze items utilisant des échelles de type Likert à cinq échelons 
allant de « complètement en désaccord » à « complètement en accord ». L 'alpha de 
Cronbach pour cette échelle est 0 ,83. Cette échelle a par ailleurs été utilisée dans l' étude 
, · de O'Brien et al. (2009) au sujet du développement d'échelles de mesure du type de 
comparaison social (ascendante et descendante) en fonction de l'apparence physique. 
INSTRUCTJONS 
Most people c0t:npare themseJves from time to time with others. For example, they may compare the way they fee l, thei r opinions , 
1 the ir abilities: and/or their situation with those of other people. T here is nothing particularl y 'good' or 'bad about this type of 
·comparison, and some people do it more than others. We would like to find out how often yo u compare yourself with other people. 
To do that we would like to ask you to indicate how much you agree with each statement below , by us ing the fo llowing scale. 
;i r 
Comparaison Gl 
socia le 
G2 
G3 
G4 
GS 
G6 
G7 
G8 
G9 
GlO 
·., 
Gll 
1 often compare how my loved ones (boy or 0 ,83 
girl fr iend, family members, etc .) are doing with 
how othcr are doing 
1 always pay a lot of atten tion to how 1 do thing 
compared wi th how others do th ings 
If I want to fi nd out how well I have clone 
somcthing, 1 compare what 1 have donc with how 
others have done 
I often compare how I am doi ng socially (e .g., 
social skills, populari ty) with o ther people (1 
disagree strongly / 1 agree stron gly) 
I am not the type of persan who compares often 
with others (R ) (1 disagree strong ly / I agree 
strongly) 
1 often compare myself wit h o thers wi th respect 
to what 1 have acco mpli shed in life 
l often like to talk with others about mutual 
opinions and experiences (! disagree strong ly / 1 
agree strongly) 
1 often try to find out what others think who face 
similar problems as 1 face (! disagree strongly / 1 
agree strongly) 
1 always like to know what others in a similar 
situation would do (1 disagrce strongly I 1 agree 
strongly) 
If 1 want to learn more about somcthi ng, 1 try to 
find out what others think about it (1 disagree 
strongly / 1 agree strongly) 
1 never consider my situati on in Iife relative ta 
that of other people (R ) (1 disagree strongly / I 
agree strongly) 
Non spécifié dans 
l1article 
Gibbons et Buunk, 
1999 
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2.2 .2.2 .9 Échelle de mesure de l'assurance sociale (Borges, 2011) 
L'échelle de mesure de l'assurance sociale utilisée par la recherche de Borges (2011) est 
une adaptation d'échelles présentes dans la littérature (Fleming et Courtney , 1984 ; Gu las 
et McKeage, 2000) . Elle est composée de trois items mesurés à l'aide d'échelle de type 
Likert à sept échelons allant de « pas du tout d'accord » à « tout à fait d 'accord ». L'alpha 
de Cronbach pour l'échelle est 0,83 . 
Assurance sociale Hl Je pense que mon entou rage a une 0.83 
très bonne i mpres~ :on de moi 
H2 Je me sens très à l'aise lo rsque je 
rencontre un groupe de personnes 
que je ne connais pas encore 
H3 Je prends la parole en 
publ ic sa ns difficullé 
Non spécifié par Borges, A. (20 11 ) 
l'art ic le 
2.2.2 .2.10 Échelle de mesure de la congruence personnelle perçue (Sirgy et al., 1997) 
Afin de mesurer la congruence personnelle des répondants avec le type de mannequin 
présenté, nous utilisons l'échelle de mesure établie par Sirgy et al. (1997). Cette échelle à 
été adaptée et chaque item a été révisé pour se conformer au contexte de l' étude. Elle 
utilise des échelles de type Likert à cinq échelons . L'alpha de Cronbach pour cette échelle 
est 0 ,85. Cette échelle de mesure a par ailleurs été adaptée dans une recherche récente 
concernant le lien entre l'identité et l'intention d'achat d'une propriété (Thomas, 2013), . 
Congruence 
perçue 
Il 
12 
l3 
14 
1 am very much like the mode! in thi s website 0,85 
1 can identify with the mode! in this webs ite 
I am not at ail like this mode! (Reverse cod in g) 
The image of this mode! is very similar to the 
kind of persan 1 am 
15 1 fee l my personnal profi le is similar to th is 
mode! 
16 1 do not have anything in common with this 
mode! (Reverse coding) 
Non spécifié par Sirgy , Grewal , 
l'article Mangleburg, Park , 
Chon, Clairborne, 
Johar, Berkman, 
1997 
83 
2.2.2.2.11 Échelle de mesure de l'attrait physique du mannequin présenté 
Les répondants ont évalué le niveau d'attrait de chaque modèle grâce à l'échelle de 
mesure de Ohanian (1990) composée de cinq items mesurés à l'aide d'échelle de type 
Likert à sept échelons allant de« Pas du tout» à« Extrêmement». L'alpha de Cronbach 
pour cette échelle est 0,87. Nous avons reproduit la procédure utilisée par-Lee , Kim et 
Peng (2012) dans leur étude sur l'impact des avatars sur les réponses du consommateur. 
Ni veau d'attrait du J1 Attrayant 0 ,87 No n spécifié par Ohani an , R. ( 1990) 
mannequin J2 Chic l'arti cle 
J3 Beau 
J4 Élégant 
JS Sexy 
2.2.2.2.12 Échelle de mesure de la corpulence du mannequin présenté 
Nous avons utilisé l'échelle de mesure proposée par Shin et Baytar (2014) composée de 
deux items mesurés à l'aide d'échelles de type Likert à sept échelons . L'alpha de 
Cronbach pour cette échelle est 0,90. 
JNSTRUCTlONS 
Veuillez évaluer dans son ensemble la forme du corps du mannequin en estimant à quel point vous êtes en accord ou en désaccord 
avec les énoncés suivants,, 1 correspondant à « Pas du tout d' accord » et 7 correspondant à« Tout à fait d 'accord ». 
des 
mannequ ins 
Kl Mi nceur de corps idéale (Pas du tout d 'accord I 0,9 
Tout à fait d' accord 
K2 Forme de corps idéale (Pas du tout d 'accord I 
Tout à fa it d' accord) 
Non spécifié par Shin , E., Bay tar , 
l'article 20 14 
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2.3. Prétest 
2.3.l Prétest des mannequins utilisés 
' ' Afin de s'assurer que les répondants différencient la corpulence des différents 
mannequins utilisés pour l'étude, une vérification des manipulations effectuées sur les 
mannequins a été réalisée. Les individus qui ont participé à cette étape de la recherche 
sont des hommes et des femmes qui ont été sélectionnés au hasard parmi une population 
d'étudiant québécois au sein de l'Université du Québec à Montréal. 
2.3.1.1 Mesures utilisées 
2.3 .1.1.l Le niveau d'attrait du mannequin présenté . 
Le mveau d'attrait physique étant très lié à la corpulence d'un individu (Lavine, 
Sweeney, & Wagner, 1999), b vérification a été effectuée pour s'assurer que les 
participants à l'étude percevaient une différence entre les différents modèles. Nous avons 
reproduit la procédure utilisée par Lee, Kim et Peng (2012) dans leur étude sur l'impact 
des avatars sur les réponses du consommateur. Les répondants ont évalué le niveau 
d'attrait de chaque modèle grâce à l'échelle de mesure de Ohanian (1990) composée de 
cinq items mesurés à !'aide d'échelle de type Likert à sept échelons allant de « Pas du 
tout» à« Extrêmement». L'alpha de Cronbach pour cette échelle est 0,87. 
,' Cônsti'uit· 1 ' 1.' 1 ', f· :1 .', l' ' ·· 1 : Questions ' Fiabilité · , Validité ' ··. Auteurs ' 1 ' 1 1' t 1 ! t~ '1 ' ' , l • 1 \ ' ' 
Niveau d'attrait du 1 
mannequin 2 
3 
4 
5 
Attrayant 
Chic 
Beau 
Élégant 
Sexy 
.87 Non spécifié par . Ohanian, R. ( 1990) 
l1article 
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2.3.1.1.2 La corpulence du mannequin présenté . 
· La corpulence étant un des facteurs les plus importants à mettre en lien avec la façon dont 
les individus perçoivent leur corps (McLaren, Hardy, et Kuh , 2003). Il était donc 
nécessaire de s'assurer qu'une différence de corpulence entre les trois différents 
mannequins était observée par les répondants. L 'échelle de mesure utili sée a été proposée 
par Shin et Baytar (2014). Elle est composée de deux items mesurés à l'aide d'échelles de 
type Likert à sept échelons. L'alpha de Cronbach pour cette échelle est 0,90 . 
INSTRUCTIONS 
, Veuillez évaluer .dans son ensemble la forme du corps du mannequin en estimant à qu el point vous êtes en accord ou en désaccord 
avec les énoncés suivants, 1 c01Tespondant à« Pas du tout d' accord » et 7 corresponçlant à« Tout à fai t d' accord ». 
Évaluation 
des 
mannequins 
1 
2 
Minceur de corps idéale (Pas du tout d' accord I 0,9 
Tout à fait d'accord) 
Forme de corps idéale (Pas du tout d 'accord I 
Toul à fait d' accord) 
2.3.1.1.3 Autres vérifications 
Non spéc ifi é par Shin, E., Bay tar, 
!'art ic le 20 14 
Afin de s' assurer des différences de corpulences proposées, il a ensuite été demandé aux 
répondants de classer par ordre croissant les mannequins proposés en fonction de leur 
indice de masse corporelle (IMC). Nous leur avons également demandé d'estimer l'IMC 
de chacun des mannequins en livres. 
2.3 .1.2 Résultats du prétest 
Suite à l'administration du questionnaire établi pour la vérification des manipulations, les 
résultats suivants ont été émis . 
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2.3.1.2.1 Analyse descriptive de l'échantillon 
~t:': '•, '" ' Tableau '2.1 -Analyses descriptives de l'échantillon "' 1 
, j:l 
-•1 - !I" .;. • 
- ' 
.. .. • • _... L u ~ 
Pourcentage 
Fréouence Pourcentage Pourcentage val ide cumulé 
Homme 16 34,8 34 ,8 34,8 
Femme 30 65,2 65 ,2 100 
Total 46 100 100 
18 - 24 14 30,4 30,4 30,4 
25 - 34 20 43 ,5 43 ,5 73,9 
35-44 5 10 ,9 10 ,9 84,8 
45 - 54 6 13 13 97,8 
55 - 64 1 2,2 2 ,2 100 
Total 46 100 100 
La population pour cette vérification est composée de 16 hommes et 30 femmes âgés 
entre 18 et 64 ans. La majeure partie (97 ,8%) des participants au prétest est comprise 
entre 18 et 54 ans. Néanmoins, la répartition de la population en fonction de l'âge n'est 
pas représentative de la population réelle de consommateurs sur Internet (Accenture, 
2012). Nous attribuons cela à un échantillon trop faible (46 participants) et estimons que 
cette non-représentativité n'influence pas négativement cette étape de vérification de la 
recherche. 
2.3.1.2.2 Fidélité des échelles de mesure 
, '1 1': 1'' , ; ,'1 ;,, .'; ':fabiehu 2'.2, R~sultats des alphas de Cronbach obtenus pour le prêtes! · ' · :, ' 
·- ~ .' ,! l ! " 1,1 ' ~ 1l .. '. • ! d 1 ' ' ' • • - ~ - ' • ! . . ;.J.;. 
•Échelles 'ki 
Attrait du mannequin homme mince 
Corpulence du mannequin homme mince 
Attrait du mannequin femme mince 
Corpulence du mannequin femme mince 
Attrait du mannequin homme normal 
Corpulence du mannequin homme normal 
Attrait du mannequin femme normal 
Corpulence du mannequin femme normal 
Attrait du mannequin homme en surpoids 
Corpulence du mannequin homme en surpoids 
Attrait du mannequin femme en surpoids 
Corpulence du mannequin femme en surpoids 
Aloha de Cronbach 
0,851 
0 ,926 
0 ,864 
0 ,9 16 
0 ,902 
0 ,926 
0,909 
0 ,967 
0 ,904 
0,972 
0,915 
0 ,979 
Afin de vérifier la fiabilité de chacune des échelles utilisées pour le prétest, nous avons 
procédé au calcul des alphas de Cronbach. Comme le montre le tableau 2 .2 , les 
différentes échelles utilisées pour le prétest présentent un alpha de Cronbach supérieur à 
0,70 (Nunnally, 1978) . Il est possible de conclure à la fiabilité de ces échelles. 
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2.3 .1.2.3 Perception du niveau d'attrait et de la corpulence des mannequins 
''AttraitJ1omme . 
Homme normal 
Intergroupes 
lntra rou es 
Corpulence_idéalc_homme Intergroupes 
lntra rou es 
(1) 
ANOVA 
Corn ara isons multi les (Scheffé ) 
(J) 
ddl 
2 
135 
2 
135 
Variable dé endante T Je_manne uin_homme T e_manne uin_homme 
Attrait_homme mince normal 
gros 
normal ros 
Corpulence_idéa le_homme mince 
~< 'à ' 
normal 
gros 
normal ros 
33 ,23 1 
33 ,748 
Différence moyenne (1-
J) • 
- ,5739 1* 
1,15652* 
1,73043* 
- 1 ,54348* 
1,01087* 
2 ,55435* 
4 ,287 
4 ,8609 
3,1304 
3 ,1 522 
4,6957 
2 ,141 3 
Si . 
0 ,000 
0,000 
Si . 
0 ,032 
0 ,000 
0 ,000 
0 ,000 
"; 0 ,007 
0 ,000 
Le tableau 2.3(a) présente les résultats obtenus par l' analyse de variance univariée 
effectuée pour les hommes. Les niveaux de signification obtenus par l' Anova pour 
l'attrait du mannequin homme (F(2 ,135)=33 ,231, p=0,000<0,05) et la corpulence idéale 
(F(2,135)=33,748, p=0,000) permettent de rejeter l'hypothèse nulle de l'égalité des 
moyennes. Les répondants perçoivent donc une différence significative entre le 
mannequin tant au niveau de leur attrait physique que de leur corpulence. Au regard des 
comparaisons multiples, il est possible de dire que le mannequin mince est considéré 
'comme étant moins attrayant que le mannequin normal (p=0,032) et plus attrayant que le 
mannequin gros (p=0,000) . De plus, le mannequin de corpulence normale est 
significativement plus attrayant que le mannequin gros (p=0 ,000) . Il est intéressant de 
noter que le niveau d'attrait perçu pour les hommes n'augmente pas à mesure que la 
corpulence diminue. En effet, c'est le mannequin de corpulence normal qui est perçu 
comme le plus attrayant par les participants . En ce qui a trait à la corpulence idéale, le 
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mannequin mince est considéré plus négativement que le mannequin normal (p=0 ,000) et 
plus positivement que le mannequin gros (p=0,007). De plus , la corpulence du 
mannequin normal est considérée plus idéale que celle du mannequin gros (p=0 ,000). 
, : , ' ' ·, •; : /· '; ' . ' · · · TableijU 2.3 (b) - Anova à un fat•teur (femmes) · . ' . " 
~ ' • : 1 : r , ~;~ ,r • • ' • }'"' ,, • ' , 1 , , , • , , , 
Attrait 
Corp ulence 
Aurait_femme 
Corpu!ence __ idéale_femme 
Variable clé enclante 
Attrait_ femme 
.' C~rpuwrice_idéale_fe'mme .. 
Femme mince 
Femme normale 
Femme sur oids 
Femme mince 
Femme normale 
Femme sur oids 
Intergroupes 
lnl ra rou es 
Intergroupes 
Mo ennes 
ANOVA 
<::om ara isons mu'lti les (Scheffé ) 
(!) 
T e_manne uin_homrne (J) T e_manne uin_homme 
mince normal 
gros 
normal ros 
mince normal 
gros 
normal ros 
cld l 
2 
135 
2 
135 
F 
34,6 12 
25,5 16 
Différence 
mo cnne (1-J) 
0,03 
1,63043* 
1,60000* 
-0,39 1 
1,75000* 
2,141 30* 
4,6585 
4,626 1 
3,026 1 
3,7283 
4,1196 
1,9783 
Si . 
0,000 
0 ,000 
S i '· 
0,991 
0,000 
0 ,000 
0,474 
0 ,000 
0 ,000 
Une Anova à un fac teur a également été réali sée pour l'analyse des données récoltées 
pour les femmes (Tableau 2 .3(b)) . Les niveaux de signification obtenus pour l'attrait du 
mannequin femme (F(2,135)=34,612 , p=0 ,000<0,05) et la corpulence idéa le 
'(F (2 ,135)=25,51 6, p=0 ,000) permettent de rejeter l'hypothèse null e de l'égalité des 
moyennes. Il y a donc une différence significative entre le mannequin tant au niveau de 
leur attrait physique que de la perception de la corpulence de corps idéale. En 
s 'intéressant aux comparaisons multiples, on remarque qu 'il existe bien une différence 
significative entre le mannequin mince et gros (p=0 ,000) et le mannequin normal et gros 
(p=0,000) en terme d 'attrait physique. Cependant , il n 'est pas possible de conclure à une 
différence de moyenne entre les mannequins mince et normal en ce qui concerne à 
l' attrait (p=0 ,991 ) . Ces conclusions sont également observables en ce qui a trait à la 
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corpulence de corps idéale. En effet, les moyennes obtenues entre le mannequin mince et 
le mannequin gros (p=0,000) et le mannequin normal et le mannequin gros (p=OOO) sont 
statistiquement différentes. Néanmoins, il n'est pas possible de conclure à une différence 
statistiquement significative entre les moyennes de forme de corps idéale du mannequin 
mince et normal (p=0,474). Il semble donc que les participants aient de la difficulté à 
faire une différence entre le mannequin mince et le mannequin normal en ce qui concerne 
l'attrait physique et la forme de corps idéale. Des tests supplémentaires sont donc 
nécessaires . 
Mannequin B (gros) 
Mannequin C (normal) 
Mannequin A (normal) 
Mannequin B (mince) 
Total 
Mannequin A (normal) 
· Mannequin C (gros) 
Total 
Fré uence 
46 
Estimation du manne uin homme le 
Fré uence 
45 
46 
97,8 
2 ,2 
100 
Estimation du manne uin femme le lus mince 
Fré uence 
2 
44 
46 
Pourcentage 
4,3 
95,7 
100 
' Estimation du manne uin femme Je lus 
Fré uence 
45 
46 
2 ,2 
97,8 
100 
97,8 
100 
Pourcentage cumulé 
4 ,3 
100 
Po
0
u'rcenta e cumulé 
1 . 
2,2 
100 
Afin de s'assurer que la corpulence des mannequins soit perçue de façon différ~nte en 
fonction du mannequin présenté, il a également demandé aux participants de classer les 
mannequins en fonction de leur corpulence. Les résultats obtenus sont présentés dans le 
tableau 2.4. Au regard des classements effectués relatifs à la corpulence des mannequins, 
il est possible de conclure au bon classement des mannequins en fonction de leur 
corpulence. 
,. , ' 
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2.3.1.2.4 Perception de l'indice de masse corporelle des mannequins 
IMC<<'t6 (Poids<50kg/ l 10lb) extrêmement maigre 
' ; 
16<1MC<l 8,5 (Poids=55kg/1 2 llb) maigre . 
18 ,5<IMC<25 (Poids=75kg/1 65Jb) normal 
IMC>30 (Poids> I00k&i220lb) obèse 
!8,5<IMC<25 (Poids=75kg/l65lb) normal 
25<IMC<30 (Poids=85kg/l87 lb) embonpoint 
IMC>30 (Poids>100kg/220lb) obèse 
16<1MC<l 8,5 (Poids=45kg/99lb) maigre 
18,5<IMC<25 (Poids=55kg/ l761b) normal 
25<IMC<30 (Poids=70kg/1541b) embonpoint 
Total 
' IMC< l6 (Poids<40kg/88lb) extrêmement maigre 
,J6<IMC< l8 ,5 (Poids=45kg/991b) maigre 
18,5<IMC<25 (Poids=55kg/176lb) normal 
25<IMC<30 (Poids=70kg/l 54lb) embonpoint 
IMC>30 (Poids>80kg/ l76lb) obèse 
34 
4 
46 
Fré ueace 
6 
25 
15 
46 
Fré uence 
36 
9 
46 
Fenvnes 
Pré uence 
3 
40 
3 
46 
Fré uence 
16 
26 
4 
46 
Fré uence 
3 
27 
16 
46 
8,7 
100 
Pourcenta 'e 
13 
54,3 
32,6 
100 
Pourcenl a e 
78,3 
19,6 
2,2 
100 
Pourcenrn e 
6,5 
87 
6,5 
100 
Pourcenta e 
34,8 
56 ,5 
8,7 
100 
Pourcentage 
6,5 
58,7 
34 ,8 
100 
17,4 
9 1,3 
100 
Pourcema e cumulé 
13 
67,4 
100 
78 ,3 
97 ,8 
100 
6,5 
93,5 
100 
Pourcenta e cumulé ' 
34,8 
91 ,3 
100 
' Poµrcenta e cumulé 
6,5 
65,2 
100 
Enfin, il a été demandé aux participants d'estimer l'indice de masse corporelle (IMC) des 
différents mannequins hommes et femmes. Les résultats des fréquences sont présentés en 
tableaux 2.5. Pour les hommes et les femmes , les différentes estimations de l'IMC sont 
correctes et coïncident avec les manipulations effectuées. En effet, le mannequin homme 
A correspondant au mannequin mince a été estimé extrêmement maigre et maigre pour 
91,3 % des répondants ; le mannequin homme B correspondant au mannequin en surpoids 
' 1 ' 
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'a été considéré en embonpoint et en surpoids par 86,9% des répondants ; et le mannequin 
C correspondant au mannequin normal a été considéré normal par 78,3% des répondants. 
Pour les femmes, le mannequin A considéré normal a été estimé par 87% des répondants 
de la bonne façon ; le mannequin B correspondant au mannequin mince a été estimé 
extrêmement maigre et maigre par 91,3% des répondants; et mannequin C correspondant 
· au mannequin en surpoids a été classé correctement par 93,5% des répondants. 
Bien que l'estimation de l'attrait et la forme de corps idéale n'est pas permis une 
différenciation entre les mannequins féminins mince et normal, les analyses de 
fréquences relatives à la corpulence et à l'IMC qui ont été effectuées permettent de 
démontrer que les participants perçoivent bien une différence entre les mannequins. De 
plus, afin de pouvoir analyser conjointement le groupe d'hommes et de femmes, il est 
nécessaire qu'ils soient exposés au même nombre de stimuli, soit trois mannequins de 
corpulence différente pour chaque groupe. Les hommes ayant perçu des différences 
significatives entre les trois mannequins, il est nécessaire de conserver la totalité des 
mannequins proposés . L'ensemble des résultats obtenus par le prétest permet donc de 
conclure à une perception correcte des mannequins de la part des participants. Aucun 
ajustement visuel postérieur à ce test n'a été effectué pour l'étude et les mannequins 
utilisés ont été conservés. 
2 .3 .1.3 Questionnaire utilisé 
.. : ' 
Le questionnaire utilisé pour la Je prétest des mannequins a été administré en version 
électronique, en français, auprès d'une population aléatoire sur des médias sociaux et par 
messagerie électronique. Ce test à eu lieu le 17 avril 2014 à !'aide de !'interface 
d'enquête en ligne SurveyMonkey.com. Le questionnaire qui a été établi afin de vérifier 
les manipulations effectuées sur les mannequins est composé de deux parties. La 
première partie se concentre sur l'évaluation du niveau d'attrait et de la corpulence de 
chaque mannequin présenté. La seconde partie du questionnaire permet une comparaison 
92 
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de la corpulence entre les trois mannequins . Le questionnaire utilisé pour la procédure de 
vérification des manipulations effectuées est présenté en annexe 4 . 
2 .3 .2 Mesure de vérification du questionnaire 
La mesure de vérification du questionnaire est une étape importante de la recherche car 
elle permet de soulever des problèmes relatifs à l' élaboration du questionnaire avant de 
collecter des données de terrain (Astous, 2000). De plus, il est indiqué dans la littérature 
qu'aucune étude de devrait être administrée sans un test préalable du questionnaire 
(Gates, 1995) . Afin de nous assurer de la pertinence des échelles et de la compréhension 
des questions, le questionnaire a été testé auprès de 61 individus (30 hommes et 31 
femmes). Cette vérification a été effectuée sur Internet à l'aide des pl ateformes d 'enquête 
surveymonkey .com et Amazon Mechanical Turk le 13 mai 2014. Nous avons exposé le 
, . but de la recherche et administré le questionnaire en utilisant la même procédure que 
celle identifiée dans le design expérimental déterminé. Par ailleurs, la vérification du 
questionnaire a permis d 'évaluer le temps de réponse nécessaire afin de compléter le 
questionnaire, soit environ 8 minutes. 
- · ~.3.2.1 Analyse descriptive de l'échantillon 
Fréquence Pourcentage valide Pourcenrage cumulé 
Femmes 3 1 50,8 50,8 
Hommes 30 49 ,2 100 
Total 6 1 100 
Sexe dçs répondaf\!S 
Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
18 à 24 12 19,7 19,7 
25 à 34 20 32,8 52 ,5 
35 à 44 18 29,5 82 
45 à 54 9 14,8 96,7 
55 à 64 3,3 100 
Total 61 100 
93 
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1 
... : , 
21 34,4 34 ,4 
$25 ,000- 20 32 ,8 67 ,2 
$49 ,999 
$50 ,000- 15 24,6 91 ,8 
$74,999 
$75 ,000- 2 3 ,3 95 ,1 
$99 ,999 
$100 ,000- 3 ,3 98 ,4 
$1 24,999 
$150 ,000- 1,6 100 
$ 174,999 
Total 61 100 
L' échantillon retenu pour cette vérification est composé de 61 répondants (31 femmes et 
30 hommes) âgés entre 18 et 64 ans . Notons que 96,7% des répondants pour cette étude 
sont compris dans la tranche d' âge 18 à 54 ans. La répartition de l' échantil lon est 
relativement proche de la population réelle de consommateur sur Internet (Accenture, 
2012) . De plus, la majorité des répondants (91 ,8 %) ont un revenu annuel moyen compris 
entre 0 et 74 ,999$. 
' ,. 
') 1!'. 111 :11 .1 \1 ' : ' ' '.J'a~leau 2 .7 Statistiques descripli ve~ ' . ': ! f 
' " 1 ' ~ , .. .J '.... • l;I, ( ;J: • i' .1 l \t..; 
,, 
1 
r quènce ac~ at. en ign~i4" F é d' h 'l'i 
Fréquence 
"' 
Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
Monthly 9 14,8 14,8 
Every 2 13 2 1,3 36, 1 
months 
Every 4 4 6 ,6 42,6 
months 
Every 6 10 16,4 59 
months 
Annually 7 11,5 70 ,5 
Ne ver 18 29,5 100 
Tota l 6 1 100 
Dépenses au cours des troî s1èlerniers mois 
Fréquence Pourcentage valide Pourcentage cumulé .. 
Less chan 25 4 1 41 
99$ 
100$ - 149$ 8 13, 1 54 ,1 
150$- 199$ 3 4,9 59 
200$ - 249$ 8 13, 1 72 ,1 
250$ - 299$ 5 8,2 80 ,3 
300$ - 349$ 2 3 ,3 83,6 
350$ - 399$ 1 1,6 85 ,2 
400$- 449$ 1 1,6 86,9 
450$ - 499$ 1 1,6 88 ,5 
M ore th an 7 11,5 100 
500$ 
Total 6 1 100 
Le tableau 2 .7 montre que 29,8% des personnes interrogées pour cette vérification n'ont 
jamais effectué d ' achat en ligne. Néanmoins, 14,8% de l'échanti llon affirme effectuer des 
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achats sur Internet de façon mensuelle, 21,3 % tous les 2 mois , 6,6% tous les 4 mois, 
16,4% tous les 6 mois et 11,5 % de façon annuelle. À noter qu ' un grand nombre de 
répondants (59%) a dépensé entre 100$ et plus de 500$ sur Internet au cours des 3 
derniers mois. La population étudiée est donc relativement expérimentée par rapport à 
l' achat de produits en ligne. 
2.3.2 .2 Fidélité et validité des échelles de mesure 
L'utilisation d' échelles dans le but de mesurer des var iables requiert de prendre en 
considération deux aspects avant d 'effec tuer des analyses : la fidélité et la validité 
(Malhotra, 2010) . Cette vérification du questionnaire a permis de valider les échelles de 
mesure choisies pour l 'étude afin de s' assurer d ' une meilleure cohérence in terne. Dans le 
but de mesurer l'homogénéité des échelles de mesure et la fidélité des items retenus, nous 
avons procédé à des analyses factorielle s et au calcul des alphas de Cronbach. Les 
résultats de ces analyses sont présentés dans la partie suivante. 
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Les échelles de mesure de l'estime de soi (avant et après visualisation du mannequin) ont 
été mesurées à l'aide de dix items et présentent des alphas de Cronbach respectifs de 
0,864 et 0,905 nous permettant de conclure à une cohérence interne satisfaisante. Des 
corrélations significatives au niveau 0,05 sont par ailleurs observées entre J'estime de soi 
avant visualisation et les construits suivants : satisfaction corporelle avant visualisation; 
estime de soi, estime corporelle et satisfaction corporelle après visualisation; et 
satisfaction sociale. De plus, l'estime de soi avant visualisation est significativement 
corrélée au niveau 0,01 avec l'estime corporelle avant visualisation et l'intention d'achat. 
Afin de mesurer J'estime corporelle des répondants avant et après visualisation du 
mannequin, nous avons utilisé une échelle composée de six items. Les échelles avant et 
après visualisation ont un alpha de Cronbach respectif de 0,885 et 0,906. Il y a également 
une cohérence interne pour cette échelle de mesure . Les corrélations significatives au 
niveau 0,05 de la satisfaction corporelle avant visualisation sont les suivantes : 
satisfaction corporelle avant visualisation ; estime de soi, estime corporelle et satisfaction 
corporelle après visualisation ; la congruence perçue avec le mannequin ; et le risque 
perçu par l'achat de vêtement en ligne. Notons également que l'estime corporelle est 
significativement corrélée à l'intention d'achat au niveau 0,01 . 
La satisfaction corporelle a par ailleurs été mesurée à J'aide d'une échelle de mesure 
composée de neuf items. Les alphas de Cronbach pour cette échelle de mesure avant et 
après visualisation étant de 0,907 et 0,906, nous concluons également à la cohérence 
interne de l'échelle . La satisfaction corporelle avant visualisation est significativement 
corrélée au niveau 0,05 avec les construits suivants : satisfaction sociale ; estime de soi , 
estime corporelle et satisfaction corporelle après visualisation ; la congruence perçue avec 
le mannequin ; et le risque perçu par l'achat de vêtement en ligne. Une corrélation 
significative au niveau 0,01 est également retenue avec l'intention d'achat. 
L'échelle de mesure utilisée pour mesurer le niveau de comparaison sociale enregistre un 
alpha de Cronbach de 0,911 ce qui nous permet de conclure à une cohérence interne de 
l'échelle composée de onze items. Des corrélations significatives au niveau 0,05 sont ici 
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observables: attitude envers la marque avant et après visualisation ; niveau d'attrait perçu 
du mannequin présenté ; niveau de corpulence idéale du mannequin présenté ; intention 
d'achat. 
Nous avons également mesuré la satisfaction sociale des répondants à ,l 'aide d' une 
échelle composée de trois items. L 'alpha de Cronbach est ici de 0 ,761 ce qui nous permet 
de conclure à la cohérence interne de l' échelle . Notons que le construi t est corrélé 
significativement au niveau 0 ,05 avec l' estime de soi, l 'estime corporelle et la satisfaction 
corporelle après visualisation . 
L'attitude envers la marque H&M a été mesurée à deux repri ses à l' aide d 'une échelle de 
mesure composée de quatre items. L 'alpha de Cronbach pour l'échelle avant visualisation 
du mannequin est de 0 ,968 et de 0 ,982 après exposition à l' image. Il y a donc cohérence 
interne de l' échelle . L 'attitude avant visualisation envers la marque est significativement 
corrélée au niveau 0,05 avec le niveau d' attrait perçu et le ni veau de corpulence idéale 
perçu du mannequin présenté, !;intention d 'achat et l'atti tude envers la marque après 
visualisation . 
De la même façon que pour le prétest , deux échelles de mesure ont été util isées pour 
mesurer l' attrait du mannequin présenté (cinq items) et sa corpulence (deux items). Les 
alphas de Cronbach respectifs obtenus pour ces échelles sont 0 ,9 12 et 0 ,933 nous 
permettent de conclure à la cohérence interne de l'échelle. L 'attrait du mannequin est 
significativement corrélé au niveau 0,05 avec le niveau de corpulence idéal perçu. Ces 
deux construits sont par ailleurs significativement corrélés au niveau 0 ,05 avec l' intention 
d ' achat et l' atti tude envers la marque . 
Le niveau de congruence perçu avec le mannequin a été mesuré par un~ échelle de 
mesure composée de six items. Nous pouvons conclure à une cohérence interne de 
l'échelle au regard de l' alpha de Cronbach égal à 0 ,9 12 . Le niveau de congruence perçu 
avec le mannequin présente des corrélations significatives au niveau 0,05 avec le ri sque 
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perçu et l'intention d ' achat. De plus, notons que le construit est significativement corrélé 
au niveau 0 ,01 avec l'intention de l' individu de changer d ' apparence. 
L 'échelle de mesure du ri sque perçu par l'achat de vêtement en ligne est composée de 
trois items et présente un alpha de Cronbach de 0 ,748 . Il est donc possible de conclure à 
la cohérence interne de l 'échelle. 
Enfin, l ' intention d 'achat du produit a été mesurée à l' aide d ' une échelle composée de six 
items et présente un alpha de Cronbach de 0 ,970 nous permettant de conclure à la 
cohérence interne de l' échelle . Notons qu ' une corrélation significa ti ve au niveau 0 ,05 est 
observée avec l ' attitude envers la marque après visuali sation. 
Les alphas de Cronbach étant satisfaisants, la cohérence interne de toutes les échelles de 
mesure utilisées a été établie . De plus, la matri ce de corrélation vient appuyer un grand 
nombre d'hypothèses de recherches énoncées au préalable dans la revue de la littérature . 
2 .3 .2 .2 .2 Analyses factorielles 
Afin de s'assurer de la consistance des échelles utili sées, des analyses fac torielles ont été 
réalisées. Une rotation Varimax à un seul fac teur a été réali sée. Le tableau 2.9 présente 
les analyses effectuées. 
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1 . Estime de soi 
avan t visualisation 
2 . Estime 
corporelle avant 
visualisat ion 
3. Satisfac tion 
corporelle avant 
visual isation 
4. Comparaison 
sociale 
5. Satisfaction 
socia le 
6 . Attitude envers 
la marque avant 
visualisat ion 
7. Niveau d1attra it 
perçu du 
mannequin 
présenté 
8 . Corpulence 
perçue du 
mannequin 
présenté 
On the whole, 1 am satisficd with mysclf 
At tintes l thi nk I am no good at ail. 
1 fccl that l have a mnnbcr of good qualitics. 
1 am able to do things as we ll as most other people. 
1 fce l 1 do not have much to be proud of. 
l ccrtain ly fcel usclcss at timcs. 
l fcel tbat l'm a person of worth , at lcast on an equa l plan with othcrs. 
l wish 1 could have more respect for myscl f. 
Ali in all , 1 am incli ncd ta fce l lita! 1 a.ma fai lurc. 
l take a positive attitude toward rnysdf. 
l fcc l satisfied with the way my body looks right no w 
I fcel rhat others respect and admire me 
1 am dissatisfied wit h my wcight 
1 fcel good about myself 
l am plcascd with my appearance ri gbt now 
1 fccl unattractivc 
1 think that my stomach is tao big. 
l think 1hat my thighs arc too large 
l th ink that rny stomach is just the rigbt s izc 
1 fccl sa tisficd with thr.: shapc of my body. 
l likc the shape of my buttocks. 
1 th ink my hips arc tao big. 
l th ink that my li1i ghs arc just the right sizc. 
l think by buttocks arc too large. 
1 think that my hi ps an: just li1c right size. 
0 ,72 
0 ,77 
0,69 
0,65 
0,60 
0,83 
0.50 
0.55 
0,66 
0 ,65 
0,77 
0.41 
0,50 
0,72 
0 ,78 
0,68 
0.77 
0,62 
0,86 
0,76 
0,55 
0,81 
0,60 
0,77 
0,6 1 
l oftcn compare how my lovcd oncs (boy or girlfricnd , farni ly mr.:mlil!rs, !.!le.) arc doing wit h how othcr arc 0,47 
doing 
1 always paya lot of attention Io how 1do1hing cornparcd wi1h how others do 1hings 0,70 
If 1 want 10 fi nd out how wcll 1 have donc somc1hing, I compare wha1 1 have donc with how othcrs have donc 0,73 
1 oftcn compare how l am doing soc ially (c.g., soc ial sk i lis, popularity) wilh othcr people 0 ,7 1 
I am not thr.: type of persan who compares of1cn with oli1crs 0,67 
l oflcn compare myscl f with othcrs wil11 n.:spcct to what 1 have accomplished in lifc 0 ,6 1 
l oftcn likc to talk with others about mutual opin ions and expcriences 0,55 
l often try to find out wbat others think who face similar problems as 1 face O ,86 
1 always like to know what others in a similar situation would do 0,84 
If l want to learn mure about somcthing, l try to find Otl{ wha! 01hcrs think about il O ,59 
l ne ve r consider my situation in li fc relative to that of other pcoph.: O ,39 
11hink the people around me have a vcry good impression of me 
1 fccl vcry comfortablc whcn l mcct a gruup of people 1 do not know yct 
l speak in public without difficulty 
Pica.se indicate your altitude toward H&M (Dislike/Likc) 
Please indicatc your <ittitudc toward M&M (Ncgat ive/Positivc) 
Plr.:asc indicate your attitude toward H&M(Bad/Good) 
Plcasc indicatc your auitudl..! toward H&M (Unfavor<ib lc/Favorablc) 
Attractive 
Classy 
l·landsomc/Beautiful 
Elcgant 
Sexy 
Idca l body thinncss 
Idcal body shape 
0,49 
0,84 
0,71 
0,84 
0 ,95 
0 ,95 
0,92 
0,84 
0 ,68 
0 ,84 
0 ,59 
0,75 
0 ,94 
0,94 
1 d1 
KMQ 
0,830 
0,775 
0 ,822 
0,87 1 
0,577 
0,836 
0 ,83 1 
0,500 
Bartlert 
(S i~) 
0,000 
0 ,000 
0 ,000 
0 ,000 
0 ,000 
0 ,000 
0,000 
0,000 
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Bartlett 
(S i ) 
9. Estime de soi On the wholc, I am satisficd with mysclf 0,69 0 ,856 0,000 
après visualisation At timcs l think I am no good at ail. 0,74 
1 fcc l that l have a numbcr of good qualitics. 0 ,69 
l am able to do things as wc ll as most othcr people. 0 ,74 
1 fcc l 1 do not ha ve much to be proud of. 0,75 
1 ccrtainly foc! usc lcss at times. 0 ,78 
1 fcc l th:n l'm a persan ofworth, at lcast on an cqual plan with othc rs. 0 ,7 1 
l wish I could have more respect for mysc lf. 0.58 
Ali in ail , l am inclincd to fcc l that 1 am a failurc. 0,80 
l takc a positive attitude toward mysclf. 0,68 
10. Estime l fccl sa1 isficd with lhc way my body looks right now 0 ,80 0,865 0,000 
corporelle après 
visualisation 
l fccl that othcrs respect and admire me 0,40 
l am dissatisficd with my wc ight 0 ,65 
l fcc l good about mysclf 0,68 
I am plcascd with my appcarancc right now 0 ,81 
l fccl unattrnctive 0,79 
l l. Satisfaction l think that my stomach is too big. 0.86 0,843 0 ,000 
corporelle après 
visualisation 
I think that my thighs are too large 0,71 
l th in k that my stomach is just the right sizc 0,89 
1 fccl sou isfied with the shapc of my body. 0 ,78 
l likc lhc shapc of my blittocks. 0,64 
1 think my hips arc tao big. 0,82 
l think that my thighs arc just the right sizc. 0,64 
" 
1 think by bu ttocks arc too large. 0 ,74 
1 think that my hips arc just the right size. 0.72 
12. Congrnence I am vcry much likc the modd in this wcbs itc 0,65 0,860 0,000 
perçue avec le l can idcntify with the model in this wcbs i1c 0,82 
mannequin présenté 
1 am not at ail likc this modc l 0 ,6 1 
The image of this mode! is vcry similar lo the kind of pcrson 1 am 0 ,66 
1 fccl my persona! profile is similar to this mode! 0 .7 1 
1 do not bave anyth ing in common with thi s modd 0,74 
13. Risque perçu Can't cxt1minc the actua l produet 0,70 0 ,764 0.000 
Sizc may be a problcm wiù1 clothcs 0 ,54 
Can't try on clothing on linc 0,77 
Inab ility to touch and focl the item 0,80 
Must pay fo r sh ipping and had ling 0,66 
Must wa it for merchandise to be dd ivcrcd 0,80 
14. Intention As a consumer of apparc l my buying intention toward the products would be 0,96 0,760 0,000 
d'achat As a consumer of appa rcl my buying intt.:ntion 1oward the produc1s would be 0,96 
As a consumer of apparcl my buying intention toward ihc products woulcl be 0,91 
15. All itude envers Plcasc indicate your att itude toward H&M (Disliki.!/Likc) 0,92 0,872 0,000 
la marque après 
visuali sation 
Plcasc indicatc you r aui1udc toward H&M (Ncgativè/Posit ivc) 0,95 
Plcasc inclicate ymir at1i1ude toward H&M(Bad/Good) 0,97 
Plcasc indicace your alt itude toward 1-l&M (Unfavorabll.!/Favorablc) 0,96 
Dans le but de valider les échelles de mesure utilisées, nous avons procédé à des analyses 
factorielles en composante principale. Afin que les différents construits retenus soient 
valides, il est nécessaire que les items présentent des corrélations fortes (Dancey et Reidy, 
2007). Il a tout d'abord été question de vérifier que la matrice de corrélation soit bien 
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différente de la matrice identité par le test de Barlett (Malhotra, 2004) . Enfin, nous nous 
sommes intéressés à l'indice d'adéquation de l'échantillonnage qui présente,.pour chacun 
des construits, un score supérieur à 0 ,05 (Dance y et Reid y, 2007). 
Néanmoins, il est important de noter que quelques items ont présenté des corrélations 
faibles. En effet, l'échelle de mesure de la comparaison sociale obtient pour deux items 
un score factoriel inférieur à 0 ,6 (« I often compare how my loved ones (boy or girlfriend, 
family members, etc.) are doing with how other are doing » (0,47) et « I néver consider 
my situation in life relative to that of other people » (0,39)) . L'échelle de mesure de la 
satisfaction sociale a également un item ayant un score factoriel inférieur à 0,6 (« I think 
the people around me have a very good impression of me »(0,49)) . Malgré le fait que ces 
items ne soient pas fortement corrélés pour certaines échelles de mesure, les chercheurs 
considèrent que les résultats obtenus par les analyses factorielles sont satisfaisants . En 
effet, il est possible que certains facteurs ne soient pas suffisamment corrélés en raison 
d'un échantillon étant seulement composé de 61 répondants et donc statistiquement pas 
assez puissant (Champely, 2006). 
Les résultats obtenus par les alphas de Cronbach, les corrélations et les analyses 
factorielles effectuées nous permettent de conserver les échelles telles qu '"elles ont été 
présentées dans la littérature pour conduire l'étude et l'administré à un échantillon plus 
large. Suite à cette pré-expérimentation, les chercheurs ont adapté le questionnaire pour 
faciliter la compréhension des questions en se basant sur les remarques et 
incompréhensions soulevées par les participants. Il est important de noter que la mesure 
du risque perçu avant visualisation du mannequin a été ajoutée afin de pou.voir mesurer 
l'impact de ce dernier après visualisation. Outre cette mesure, le questionnaire n'a eu 
aucun autre ajout. 
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2.5 Protocole expérimental 
2.5 .1 Description de l'échantillon 
La population cible pour notre étude est composée d'individus homme~ et femmes 
américains de tout âge, anglophones, qui utilisent Internet de façon régulière. Aucun 
critère d'exclusion n'est identifié dans la procédure de sélection des participants et 
l'échantillon approximatif nécessaire à la réalisation de l'étude devait regrouper entre 250 
et 300 participants afin d'obtenir des données statistiquement mesurables . La répartition 
des répondants souhaitée pour la réalisation de l'étude est la su ivante: 
Répartition des mannequins masculins pour les hommes 
Mannequin professionnel : indice de masse corporelle (IMC) entre 18 ,5 et 24,99 
(IMC = 21 ; n=40) 
Mannequin normal : indice de masse corporelle (IMC) de 26,3 (IMC = 26 ; n=40) 
Mannequin en surpoids : indice de masse corporelle (IMC) supérieur à 30 (IMC = 
35; n=40) 
Répartition des mannequins féminins pour les femmes 
Mannequin professionnel : indice de masse corporelle (IMC) entre 18 ,5 et 24,99 
(IMC = 21 ; n=40) 
Mannequin normal : indice de masse corporelle (IMC) de 25 ,8 (IMC = 29 ; n=40) 
Mannequin en surpoids: indice de masse corporelle (IMC) supérieur à 30 (IMC=35 ; 
n=40) 
À chaque groupe de participants a été attitré de façon aléatoire un mannequin du même 
sexe sur lequel est présenté une veste et un pantalon. Ces produits vestimentaires sont 
ceux retenus pour l'étude car ils engagent l'utilisateur dans un processus de traitement 
d'informations relatives au produit vestimentaire (Kim et Choi, 2002; Shim et Lee, 2011). 
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2.5 .2 Protocole expérimental 
Le questionnaire du devis expérimental établi pour cette étude a été réalisé en anglais. Il a 
été établi en nous basant sur des échelles de mesure validées par des recherches 
académiques. À l'aide du site Internet d'administration de questionnaires SurveyMonkey , 
le questionnaire a été administré via la plateforme d'enquête en ligne Amazon 
Mechanical Turk. Cette méthode a permis d'effectuer une récolte de données rapide et 
d'interroger une population d'internautes reflétant les caractéristiques d'une population 
virtuelle réelle (Accenture, 2012). Afin de gratifier la participation, la plateforme 
d'enquête Amazon Mechanical Turk propose un service de rémunération aux répondants. 
La littérature nous informe par ailleurs : « The site [MTurk] has the necessary elements to 
successfully complete a research project from start to finish » (Buhrmester, 2011); (p.5). 
Notons que la participation à l'étude était volontaire et que cette pratique de gratification 
est courante dans le domaine de la recherche en marketing. De plus, la .valeur de la 
récompense pour le participant ne représentait pas une offre indue ou excessive 
(rémunération par participant comprise entre 1,5$ et 3$ dépendamment du budget qui a 
été alloué au questionnaire par les chercheurs) . 
Avant d'être exposés à un des trois types de mannequins (mince, normal et en surpoids), 
les participants ont au préalable rempli un questionnaire en ligne qui évaluait leur niveau 
d'estime de soi, leur niveau d'estime corporelle, leur niveau de satisfaction corporelle, 
leur niveau de comparaison sociale, leur niveau de satisfaction sociale, leur attitude 
envers la marque H&M et le risque perçu par l'achat de vêtement en ligne . 
D ' après le classement Interbrand (2013), les marques de vêtements de prêt-à-porter les 
plus influentes sur le marché mondial sont les suivantes : H&M, Zara, Ralph Lauren et 
Gap. Ces grands distributeurs de vêtements proposent tous sur leur site Internet la 
visualisation de leurs produits présentés sur des mannequins . Les répondants ont donc été 
exposés à une image répliquant un site marchand de vêtements en ligne. Cette méthode 
d'utilisation de réplique de site Internet a été utilisée par la recherche expérimentale de 
Shin et Baytar (2014) afin de mettre les répondants dans une situation similaire au 
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processus d'achat de vêtements en ligne. La marque suédoise H&M étant classée au 
premier rang mondial des marques de vêtements de vente de prêt-à-porter avec une valeur 
de 18,169 M$ (Interbrand, 2013), une réplique du site hm.corn a été utilisée pour réaliser 
_, l'expérimentation. Il était demandé aux participants d'étudier les produits proposés et 
d'imaginer qu'ils se trouvaient en situation d'achat réel sur Internet. Cette réplique du site 
proposait à l'utilisateur le même ensemble de vêtements disposés sur un des trois 
t.. ,,}, 
.. · ·',· { 
.. 
différents types de mannequins. Cet ensemble de vêtements est composé d'un pantalon et 
d'une veste à la fois pour les hommes et pour les femmes . 
Après avoir été exposés à l'une des trois répliques de site Internet présentant un 
mannequin correspondant à leur genre, les participants ont été redirigés vers une version 
en ligne de l'enquête où il leur a été demandé de répondre à un second questionnaire 
évaluant leur estime de soi, leur estime corporelle et leur satisfaction corporelle. Nous 
avons également mesuré leur confiance dans l'ajustement de produit, leur niveau de 
congruence personnelle perçue avec la corpulence du mannequin, le niveau d'attrait 
perçu du mannequin présenté, le niveau de corpulence idéale perçu du mannequin 
présenté, leur niveau de risque personnel perçu lors de l'achat de produits vestimentaires 
en ligne et leur intention d'achat. 
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CHAPITRE III-RÉSULTATS DE LA RECHERCHE 
Le chapitre précédent a exposé la méthodologie utilisée pour la recherche et avait pour 
objectif d'identifier les étapes permettant la collecte des données. Le design de la 
recherche, le protocole expérimental ainsi que la population étudiée ont été décrits. De 
plus, les outils de mesure ont été présentés et certaines vérifications ont été effectuées. Le 
chapitre suivant se concentre sur la présentation et l'analyse des résultats obtenus. 
Différentes techniques d'analyse sont utilisées afin de s'intéresser à ces résultats et 
d'examiner des relations entre les variables identifiées par la recherche . Quatre sections 
composent ce chapitre: profil des répondants, fidélité et validité des échelles de mesure, 
description et analyse des mannequins présentés et tests des hypothèses. 
3 .1 Profil des répondants 
Cette première étape de l'analyse a pour objectif de présenter le profil des répondants. Il 
est donc nécessaire de mesurer s'il existe des différences significatives entre les hommes 
et les femmes selon des critères d 'ordre sociodémographique pour ensuite s'intéresser 
aux habitudes d'achats sur Internet de l'échantillon étudié. 
3 .1.1 Profil sociodémographique 
La collecte de données a été réalisée auprès d'un échantillon de 374 répondants et 285 
questionnaires complétés ont été validés par les chercheurs. Ces questionnaires sont 
répartis de la façon suivante : 
44 questionnaires présentant une réplique de site Internet d'achat de vêtements 
avec un mannequin féminin mince, 
60 questionnaires présentant une réplique de site Internet d'achat de vêtements 
avec un mannequin féminin normal, 
54 questionnaires présentant une réplique de site Internet d'achat de vêtements 
avec un mannequin féminin en surpoids, 
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46 questionnaires présentant une réplique de site Internet d'achat de vêtements 
avec un mannequin homme mince , 
41 questionnaires présentant une réplique de site Internet d ' achat de vêtements 
avec un mannequin homme normal, 
40 questionnaires présentant une réplique de site Internet d'achat de vêtements 
avec un mannequin homme en surpoids. 
Au regard des résultats obtenus, il est possible de noter que la proportion d'hommes 
( 44,6%) est légèrement inférieure à la proportion de femmes (55 ,4%) pour l' échantillon 
étudié. Cette répartition de la population est proche de la répartition réelle des utilisateurs 
de l'Internet aux États-Unis. En effet, en 2013 , la population d ' internautes aux États-Unis 
était composée de 48,7% d'hommes contre 51 ,3% de femmes (eMarketer, 2014). 
Comme cela a été présenté par la littérature, le genre est une variable importante dans le 
domaine de l'achat de produits vestimentaires . Il est donc nécessaire de mesurer s'il 
existe des différences significatives entre les hommes et les femmes. Le tableau 3 .1 
présente le profil sociodémographique des répondants en fonction du genre. Ces données 
sont présentées par un tableau croisé. 
Le tableau 3.1 permet d 'observer une bonne répartition des répondants en fonction des 
différents groupes d'âge. En effet, une seule catégorie excède un écart de plus de 10% , 
soit la catégorie 18 à 24 ans. Les pourcentages démontrent une surreprésentation des 
hommes (16,54%) par rapport aux femmes (4,43 %) . De plus, les résultats du test 
d'indépendance du khi-carré démontrent une relation statistiquement significative entre 
l'âge et le genre (x2(6)=21,088, p=0 ,02<0,05). Par ailleurs, il est possible de noter que le 
revenu personnel annuel semble également être bien réparti à travers l' échantillon . 
Néanmoins, le test du khi-carré (x\6)=7 ,279, p=0,296<0,0) ne permet pas d'identifier un 
lien significatif entre le genre et le revenu. 
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% 
16 ,54% 4,43% 
45 35 ,43 % 67 42 ,41 % 2 1,088 
39 30 ,7 1% 39 24 ,68% (0 ,002) 
17 13 ,39% 28 17,72% 
2 1,57% 14 8,86% 
2 1,57% 3 1,90% 
1 0,79% 0 0,00% 
42 33,07 % 59 37 ,34% 7 ,279 
50 39,37% 59 37 ,34% (0,296) 
$50 ,000-$7 4 ,999 22 17 ,32% 29 18,35% 
$7 5 ,000-$99 ,999 9 7 ,09% 9 5 ,70% 
$1 OO ,000-$124 ,999 4 3, 15 % 0 0,00% 
$ 17 5 ,000-$ 199 ,999 0 0,00% 0,63% 
$200 ,000 et plus 0 0 ,00% 0,63 % 
3 .1.2 Profil de magasinage sur Internet des répondants selon le genre 
De la même façon que pour le profil sociodémographique, le profil de magasinage en 
ligne des répondants est analysé à l'aide d'un tableau croisé . Les résultats obtenus sont 
présentés dans le tableau 3 .2. 
Il est tout d'abord possible d'observer une répartition équilibrée relative à la fréquence 
d'achat de vêtements en ligne entre les hommes et les femmes . Dans un premier temps, 
les résultats démontrent que très peu de répondants effectuent des achats de produits 
vestimentaires de façon hebdomadaire (0% pour les hommes contre 3,16% pour les 
femmes). Par ailleurs, une proportion non négligeable de répondants n'utilise jamais 
Internet pour effectuer des achats de vêtements (10,24% pour les hommes contre 8,86% 
pour les femmes). Enfin, il est possible de noter que les hommes et les femmes achètent 
des vêtements en ligne de façon relativement régulière . Les hommes sont 20,47% a 
effectué des achats de façon mensuelle, 17,32% tous les deux mois, 13,39% tous les 
quatre mois, 21,26% tous les six mois et 17,32% une fois par an. Les femmes sont quant 
à elles 18,99% à acheter des vêtements sur Internet tous les deux mois, 18,99% tous les 
quatre mois, 15,19% tous les six mois et 16,46% une fois par an. Néanmoins, les résultats 
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obtenus par le test du khi-carré Cx2( 6)=6 ,904, p=O ,3 30>0 ,05) ne permettent pas 
d'identifier un lien entre le genre et la fréquence d'achat en ligne. 
La répartition entre les dépenses des répondants pour des produits vestimentaires en ligne 
et le genre est également équilibrée entre les groupes. En effet, les hommes comme les 
femmes semblent avoir des dépenses similaires relatives à l'achat de vêtement en ligne . 
Une grande partie des hommes (53,6%) et des femmes (49,37%) ont dépensé entre 100$ 
et 249$ au cours des trois derniers mois . Il est également possib le de noter qu'environ un 
quart de l'échantillon (25,20% d'hommes et 26,58% de femmes) a dépensé moins de 99$ 
. au cours des trois derniers mois . Enfin, notons que le test du khi -carré (X2(9)=5,366, 
p=0,801>0,05) ne permet pas d'établir de lien entre le genre et les dépenses effectuées 
pour l'achat de vêtements en ligne. 
Le protocole expérimental de la présente étude proposait au répondant d ' examiner des 
produits vestimentaires sur une réplique du site Internet hm .com. Il leur a été demandé, au 
cours de la récolte, de renseigner sur une visite antérieure du site. Au regard des résultats 
obtenus, il semble qu'il existe une différence par le genre relative à la visite antérieure du 
site H&M pour acheter des vêtements. En effet, 25,32% des femmes avaient déjà visité le 
site pour effectuer des achats contre 18,11 % des hommes. Le test d'indépen~ance du khi-
carré Cx2cl )=2,123, p=O ,094>0 ,05) démontre par ailleurs un niveau de signification 
supérieur à 0,05 ne permettant pas de conclure à un lien significatif entre le genre et la 
visite antérieure du site H&M. 
% Fréquences % 
0 0 ,00% 5 
26 20,47 % 30 18,99% 6,904 
Tous )es deux 22 17 ,32% 30 18,99% (0,33) 
Tous les quatre 17 13 ,39% 29 18,35% 
27 21,26% 24 15 ,19% 
22 17 ,32% 26 16,46% 
13 10,24% 14 8,86% 
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32 25 ,20% 42 
28 22 ,05 % 35 22, 15% 5,366 
21 16,54% 26 16 ,46% (0,80 1) 
15 11,8 1% 17 10 ,76% 
7 5,51 % 11 6,96% 
8 6,30% 16 10, 13% 
6 4 ,72% 3 1,90% 
0 ,79% 0 0 ,00% 
2 1,57% 1 0,63% 
7 5,5 1% 7 4 ,43% 
23 18, 11 % 40 25 ,32% 2, 123 
104 8 1,89% 11 8 74,68 % (0 ,094) 
3 .2 . Fidélité et validité des échelles de mesure 
Suite à cette analyse descriptive de l 'échantillon, cette partie a pour objectif d 'évaluer les 
qualités psychométriques des échelles de mesure retenues pour l 'étude. 
3.i.'1 Fidélité des échelles de mesure 
La mesure de la fidélité d'une échelle correspond à l'évaluation de sa cohérence et de sa 
consistance et permet de vérifier que l 'ensemble des items de cette échelle convergent 
vers un seul construit. La consistance interne de l' échelle est vérifiée par un indice 
.app~lé alpha de Cronbach qui varie entre 0 et 1. Pour conclure à la consistance interne 
d'une échelle, cet indice doit être supérieur à 0 ,6 (Dancey et Reid y, 2007). 
Afin de vérifier la fidélité des échelles de mesure utilisées , le tableau 3 .3 présente les 
résultats obtenus pour les alphas de Cronbach . Les indices de fidélité ont été calculés en 
fonction des différents groupes (mannequin mince, mannequin normal, mannequin en 
'surpoids), du genre et de façon générale. Les résultats obtenus par les alphas de 
Cronbach supérieurs à 0,6 permettent de conclure à la fidélité de toutes les échelles 
utilisées indépendamment du genre et du mannequin présenté. 
111 
-
:;
:;
::
_ 
-
:
.-
·;
 
-
1. 
E
st
im
e 
de
.s
oi
 a
v
M
t 
av
an
t 
v
isu
nl
isa
ci
on
 
2.
 F.
..s
tim
~ c
or
po
r~
lk
 a
va
n
t 
vi
su
al
isa
tio
n 
0,
92
 
0,
94
 
0.
93
 
0.
91
 
0,
92
 
0,
92
 
0.
88
 
0,
90
 
0,
90
 
0.9
1 
0.
92
 
0,
92
 
3.
 Sa
tis
fac
üo
n 
co
rp
or
eJ
le-
av
an
t v
is
ua
li
sa
tî
o1
~ 
0.
94
 
0,
93
 
0.
94
 
0.
90
 
0,
93
 
0,
92
 
0.
90
 
0,
94
 
0,
92
 
0.
92
 
0,
93
 
0 ,
93
 
4.
 C
om
pa
ra
iso
n 
so
cia
le 
0,
92
 
0,
79
 
0,
88
 
0.
95
 
0,
94
 
0 ,
94
 
0,
86
 
0,
92
 
0,
90
 
0.
92
 
0,9
1 
0,9
1 
5.
 S
at
isf
ac
tio
n 
so
cia
le 
0,
86
 
0,
72
 
0,
80
 
0,
76
 
0,
85
 
0,
82
 
0,
75
 
0 ,
83
 
0,
80
 
0,
80
 
0,
81
 
0,8
1 
6.
 A
tti
tu
de
 en
ve
rs
 la
 m
ar
qu
e c
t\.'
an
t v
isu
al
isa
tio
n 
0,
97
 
0,
97
 
0,
97
 
0,
98
 
0,
97
 
0,
97
 
0,
97
 
0,
93
 
0,
95
 
0,
97
 
0,
96
 
0 ,
97
 
7.
 R
is
qu
e 
pe
rç
u 
a
v
a
n
t 
v
is
ua
lis
at
io
n 
0,
76
 
0,
68
 
0,
76
 
0,
69
 
0,
82
 
0,
78
 
0,
65
 
0,
54
 
0,
60
 
0 ,
71
 
0,
70
 
0,
72
 
0,
93
 
0.
89
 
0,
93
 
0,
91
 
0,
90
 
0.9
1 
0,
88
 
0,
95
 
0,
93
 
0,9
1 
0,
94
 
0 ,
93
 
9.
 C
or
pu
le
nc
e 
pe
rç
ue
 d
u 
m
an
n
eq
ui
n 
pr
és
en
té
 
0,
95
 
0,
90
 
0.
93
 
0,
96
 
0.
91
 
0.
94
 
0.
94
 
0.
93
 
0.
95
 
0.
95
 
0.
95
 
0,
95
 
10
.
 
Es
tim
e d
e 
so
i a
pr
è$ 
VÎ
5u
a
fo
;a
tio
n 
0,
95
 
0.
94
 
0,
95
 
0,
94
 
0.
93
 
0.
94
 
0,
92
 
0,
95
 
0.
94
 
0,
94
 
0.
94
 
0.
94
 
J L
. E
sl
im
c 
c
o
rp
or
el
le
 a
pr
ès
 v
jsu
àl.
isa
tio
n 
0.
94
 
0,
94
 
0.
94
 
0.
90
 
0,
92
 
0,
91
 
0.
89
 
0,
90
 
0,
89
 
0.
91
 
0,
92
 
0,
92
 
12
. S
at
isf
ac
tio
n 
co
rp
or
cll
-?
-ap
rè
s 
vjs
ua
lisa
tio
n 
0.
92
 
0.
95
 
0.
94
 
0.9
1 
0.
93
 
0,
92
 
0.
91
 
0 ,
93
 
0,
93
 
0.
91
 
0,
93
 
0,
93
 
13
. C
on
gr
ue
nc
e p
er
çu
e a
v
e
c
 le
 m
an
n
eq
ui
n 
0.
94
 
0,
94
 
0.
94
 
09
3 
0,
95
 
0,
94
 
0.
92
 
0,
95
 
0,
94
 
0.
93
 
0,
95
 
0,
94
 
pr
és
en
té
 
14
.
 
R
isq
ue
 p
er
çu
 a
pr
ès
 v
isu
al
iS
lti
on
 
0.8
1 
0,
76
 
0.8
1 
0.7
1 
0.
80
 
0,
76
 
0.
60
 
0.
60
 
0,
62
 
0.
74
 
0,
74
 
0,
75
 
15
.
 
In
te
nt
ion
 d
'a
ch
at 
0.
97
 
0,
97
 
0.
97
 
0.
96
 
0,
93
 
0,
94
 
0.
98
 
0,
97
 
0.
97
 
0.
97
 
0,
95
 
0,
96
 
J6
. A
lti
tu
de
 e
n
ve
rs
 la
 m
ar
qu
e 
ap
rè
s v
isu
al
isa
tio
n 
0.
98
 
0,
97
 
0.
98
 
0.
96
 
0,
96
 
0,
96
 
0.
97
 
0.
98
 
0,
98
 
0,
97
 
0,
97
 
0.
97
 
11
2 
•
.
 
,,
.
 
-
·' 
: , 
' ·' 
' ' 
, .... 
3.2.2 Validité des échelles de mesure 
( 
La validité permet de vérifier que l'échelle utilisée mesure bien le construit identifié. La 
validité est donc une évaluation des différences de scores obtenus pour chaque item d'une 
même échelle. Il est nécessaire de vérifier que ces scores reflètent des différences entre 
les sujets et non des erreurs systématiques (Dancey et Reidy, 2007). Afin d'évaluer la 
validité des échelles utilisées par la présente recherche, des analyses factorielles en 
composantes principales à l'aide de SPSS (ACP) ont été effectuées. L'analyse des 
résultats obtenus s'est concentrée sur différentes conditions à respecter. D'une part, le test 
de sphéricité de Bartlett (p<0,05) a été utili sé afin de rejeter l ' hypothèse nulle de 
l'inexistence de corrélation positive dans la matrice . En d'autres termes, l'objectif de ce 
test est de vérifier que la matrice de corrélation est différente de la m~trice initiale 
(Dancey et Reidy, 2007). D'autre part, afin de vérifier la pertinence de l'analyse 
factorielle, l'indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) devant être supérieur à 0,5 a été 
évalué. Les analyses factorielles en composantes principales effectuées ont répondu à ces 
deux conditions. Elles sont présentées dans le tableau 3.4 et ont été réalisées pour les 
groupes suivants : les hommes, les femmes et l'échantillon total. 
Dans l'ensemble, la majorité des items pour chaque échelle de mesure retenue obtient un 
score factoriel satisfaisant supérieur à 0,5. Les pourcentages de variance expliquée 
obtenus sont également très satisfaisants (cf. tableau 3 .4) 
Il semble néanmoins important de noter que l'échelle de mesure de l' estùnede soi avant 
visualisation du mannequin présente pour les femmes deux items ayant un score factoriel 
inférieur à 0 ,5. Ces items sont les suivants: « 1 am able to do things as well as most other 
people. » (0,460) et « 1wish1 could have more respect for myself. » (0,494). Néanmoins, 
ces scores factoriels sont très proches de 0,5. Par ailleurs, les résultats obtenus par le 
groupe d'hommes présentent respectivement des scores factoriels de 0,742 et 0,66. De 
plus, rappelons que les résultats obtenus par la vérification des manipulations du 
questionnaire étaient satisfaisants. En effet , l'item « 1 am able to do things as well as most 
other people. » avait obtenu un score de 0,653 et l'item « 1 wish 1 could have more 
113 
respect for myself. » un score de 0,554. Enfin, il est possible de noter que les scores 
factoriels obtenus par cette même échelle après visualisation du mannequin sont 
satisfaisants. La recherche de McMullen et Resnick (2013) ayant prouvé la validité de 
cette échelle de mesure avec un échantillon de 508 femmes, les scores factorie ls 
inférieurs à 0,5 sont attribués à un échantillon statistiquement pas assez puissant. De plus, 
les scores factoriels obtenus pour les hommes et pour l'échantillon total sont satisfaisants. 
Aucune modification n'a été préconisée et la totalité des items a donc été conservée pour 
l'analyse des résultats. 
L'échelle de mesure de la comparaison sociale présente également un item ayant un score 
factoriel inférieur à 0 ,5 pour le groupe des femmes. En effet, l 'item « I ne ver consider my 
situation in life relative to that of other people » a un score factoriel égal à 0,292. 
Néanmoins, les scores obtenus pour les hommes et pour l'échantillon total sont 
respectivement de 0,872 et 0,887 . Il est important de noter que ces scores factoriels sont 
élevés. Par ailleurs, la recherche de Gibbons et Bunk (1999) a démontré la validité de 
l'échelle de mesure de la comparaison sociale utili sée. La totalité des items a donc été 
conservée pour l'analyse des résultats afin de pouvoir analyser des différences entre les 
hommes et les femmes. 
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3.3 .. Description et analyse des mannequins présentés 
Suite à la vérification de la fiabilité et de la validité des échelles de mesure, cette section 
du chapitre a pour objectif de s'intéresser aux relations entre le genre des participants , la 
corpulence et le niveau d'attrait perçu des mannequins présentés. 
L'objectif est de comparer les moyennes obtenues de l'attrait perçu au sein de deux 
groupes (hommes et femmes) en fonction de la corpulence des mannequins qui ont été 
présentés (minces, normaux, en surpoids). La technique statistique retenue pour analyser 
ces hypothèses est l'analyse de variance univariée (anova) à plusieurs facteurs puisqu'il 
est question de deux facteurs : le genre et la corpulence du mannequin présenté ; et de 
leur impact sur une seule variable dépendante : l' attrait perçu . La logique de I' anova est 
«d'étudier les différentes causes potentielles de variation de la variable dépendante 
[ . .. ] » (Dancey et Reidy, 2007; p.328). Le but de cette technique est donc d'identifier des 
différences de moyenne entre les groupes. Pour l'analyse de variance univariée, le seuil 
de signification a été fixé à 0,05 (a = S %) afin de tester l'hypothèse nulle de,l'égalité des 
moyennes entre les groupes. 
3 .3 .1 . Condition d'application de l' anova 
Comme pour un grand nombre de tests paramétriques, certaines conditions doivent être 
respectées en vue d'effectuer des analyses de variance A nova (Dance y et Reid y, 2007). 
Premièrement, il est nécessaire de vérifier l'homogénéité des variances. Le test de Levene 
indique un résultat significatif (p=0,004)(Tableau 3.5(a)). Cette condition de l'utilisation 
de l'anova n'est donc pas respectée. Néanmoins, la littérature indique que pour des 
groupes de taille équivalente, le respect de cette condition n'est pas obligatoire (Dancey 
et Reid y, 2007; Field, 2009). 
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La normalité de la distribution doit également être testée . Le tableau 3 .5(b) présentant des 
niveaux de signification inférieurs à 0,05 (p=0,000) permet de conclure à la normalité de 
la distribution 
Si . 
0 ,000 
0 ,000 
Shn iro-Wil.~ 
Statisti ues • ddl 
0.941 158,000 
0,95 1 127,000 
3.3.2 Tests des relations entre le genre , la corpulence et l'attrait du mannequin 
Si . 
0 ,000 
0,000 
Suite à cette vérification des conditions d'application de l' anova, des tests untivariés ont 
été .réalisés afin de vérifier qu'il existe une différence entre les groupes. En d'autres 
termes, il s'agit de répondre à la question: est ce qu'une variable x dépendante varie en 
fonction de différences intergroupes ? Les résultats obtenus par ces tests sont présentés 
par les tableaux 3.6. 
Mannequ.in_Mince Femme 5 ,682 44 
Homme 4,596 46 
Total 5 .1 27 90 
Mànn~quin_normal Femme 5,333 60 
4,746 4 1 
5,095 101 
1 
Mannequin_gros Femme 4 ,100 54 
Homme 4,655 40 
Total 4,336 94 
Femme 5,009 158 
Homme 4 ,663 127 
Total 4,855 285 
120 
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En s'intéressant aux statistiques descriptives (Tableau 3.6(a)), il semble qu'il existe des 
différences notoires entre les différents groupes. D ' une part, il est possible de noter une 
'différence du niveau d'attrait perçu en fonction du genre de l'individu. En effet, les 
hommes semblent percevoir le mannequin présenté (Moyenne Homme mince=4 ,59 ; Moyenne 
Homme norma1=4,75 ; Moyenne Homme gros=4 ,65) de façon moins attrayante que les femmes 
(Moyenne Femme mince=5 ,68 ; Moyenne Femme nonna1e=5 ,33 ; Moyenne Femme grosse=5 ,01). Pour 
les hommes, il est possible de classer les mannequins en fo nction de leur niveau d'attrait 
perçu : mannequin de corpulence normale (1), mannequin mince (2) et mannequin en 
surpoids (3). Pour les femmes, le classement obtenu en fo nction du niveau d'attrait est le 
suivant : mannequin mince (1), mannequin de corpulence normale (2) et mannequin en 
surpoids (3). Ces résultats sont consistants avec les données présentées par le prétest. 
Modèle corrigé Il ,13 1 0 ,000 
Constante 4582 ,636 0 ,000 
Type_mannequin 2 10,999 0 ,000 
Genre 6 ,760 0 ,010 
Type_mannequin * 
Geni-e 2 11.283 0.000 
En s' intéressant aux tests des effets intersujests (Tableau 3 .6(b)), li est donc possible de 
conclure à l 'exis tence d ' un lien significatif entre le genre (F(1)=6,760, p=0,010<0,05), la 
corpulence du mannequin (F(2)=10 ,999, p=0,000<0,05) et l'impact combiné de ces deux 
variables (F(2)=11,283, p=0,000<0 ,05). 
Mannequin_Mince 
Mannequin_normal 
Mannequin_normal 
Manncquin_gros 
Mannequin_gros 
· Différe nce moyenne (l~J) 
0,099 
0 ,76 1* 
0 ,662* 
0,573 
0 ,000 
0 ,000 
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Différence moyenne (1-J) 
Male Fern ale -.373* 0,0 10 
Afin d'identifier où se situent les différences entre les groupes, il faut s'intéresser aux 
résultats obtenus par les comparaisons par paires. Notons tout d'abord qu'il existe des 
différences significatives en fonction de la corpu lence des mannequins. En effet, le 
niveau d ' attrait du mannequin gros est plus faible que le niveau d'attrait des mannequins 
mince (-0,761 ; p=0,000) et normal (-0,662; p=0,000) . De plus, il est intéressant de noter 
qu'il n'existe pas de différence significative entre le mannequin normal et le mannequin 
mince (p=0,573) . Il y a également des différences statistiquement significatives entre le 
niveau d ' attrait perçu par les hommes et par les femmes. En effet, les femmes ont 
tendance à percevoir un niveau d'attrait supérieur aux hommes (0,373; p=0,010) vis-à-
vis du mannequin présenté. La représentation graphique 2 . permet d'observer les 
différences entre les groupes . 
Figure 2 - Représentation graphique de l'influence du genre, de la corpulence et du niveau d'attrait 
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· ' · 3.4. Tests d'hypothèses 
Suite à l'analyse des relations entre le genre des participants, la corpulence et le niveau 
d'attrait perçu des mannequins présentés, cette section du chapitre a pour objectif de 
s'intéresser aux relations entre les variables identifiées au sein du cadre conceptuel. 
3.4.1 Influence de la corpulence des mannequins et du genre sur l'estime de soi, l'estime 
corporelle et la satisfaction corporelle (Hla, Hlb, Hlc, H2a, H2b, H2c). 
Le test des premières hypothèses vise à comparer des moyennes obtenues au sein de deux 
groupes (hommes et femmes) en fonction de la corpulence des mannequins qui ont été 
présentés (minces, normaux, en surpoids) et du genre (hommes et femmes) . La technique 
retenue pour analyser ces hypothèses est l'analyse de variance multivariée (ma.nova) 
puisqu'il est question de deux variables indépendantes : le genre et la corpulence du 
mannequin présenté; et de leur impact sur plusieurs variables dépendantes : l'estime de 
soi, l'estime corporelle et la satisfaction corporelle. La logique de la manova est de 
construire une combinaison linéaire de variables dépendantes . La technique traite .ensuite 
la combinaison linéaire identifiée comme une nouvelle variable dépendante au sein d'une 
analyse de variance classique. L'objectif de la manova est donc de « [ ... ] vérifier si les 
variables indépendantes ont un effet sur cette variable dépendante synthétique » (Dancey 
et Reidy, 2007; p.533). Pour l'analyse de variance multivariée, le seuil de signification a 
été fixé à 0,05 (a= 5 %) afin de tester l'hypothèse nulle de l'égalité des moyennes entre 
les groupes. 
3 .4 .1.1 Condition d'application de la manova 
Comme pour un grand nombre de tests paramétriques, la manova induit le respect de 
certaines conditions afin de pouvoir être appliquée (Dancey et Reid y, 2007). La première 
de ces conditions concerne la normalité multivariée. Pour une manova, il est nécessaire 
que les données utilisées soient normales . Il faut donc que l'ensemble des combinaisons 
linéaires des variables dépendantes soit normalement distribué. 
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ddl 
0,117 570 570 
estime_corp 0,059 570 0,000 0 ,974 570 0,000 
satisfaction" 0 ,046 570 0,007 0,98 570 0,000 
Comme le montre le tableau 3 .7, les niveaux de signification des tests de ~olmogorov­
Smirnova et Shapiro-Wilk inférieurs à 0,05 permettent de conclure à la normalité de la 
distribution . 
Box's M 
F 
dfl 
df2 
Sig. 
241,346 
1 ,4 
165 
233 102,299 
0,000 
\, t 
La seconde condition à respecter afin d'utiliser la manova concerne l' homogénéité des 
variances-covariances. C'est le test de box qui permet de vérifier cette condition . Les 
résultats obtenus par ce test sont présentés dans le tab leau 3.8. Le niveau de signification 
obtenu étant inférieur à 0,05 (p=0,000), nous pouvons conclure à la violation de la 
condition de l'homogénéité des variances. Néanmoins, la littérature indique que pour des 
groupes de taille équivalente, le respect de cette condition n'est pas obligatoire en raison 
de l'instabilité du test de Box (Dancey et Reidy , 2007; Field, 2009) . De plus, dans une 
situation où les groupes sont égaux, il est possible d'admettre la robustesse des 
statistiques de Pillai et Hottelling (Field, 2009). Aucun test supplémentaire n'a donc été 
effectué afin de procéder à l'analyse de variance multivariée. 
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'· 1 
0,181 
0,181 20,009a 5,000 554,000 0,000 
0,050 2,855 10,000 1110 ,000 0,002 
0 ,950 2,874a 10,000 11 08,000 0,002 
0,052 2,894 10,000 11 06,000 0,001 
0 ,048 5,285b 5 ,000 555 ,000 0 ,000 
0 ,061 3,500 10 ,000 111 0,000 0,000 
0,939 3,5l 3a 10 ,000 1108,000 0 ,000 
0,064 3,526 10,000 1106,000 0 ,000 
0,051 5,656b 5,000 555,000 0,000 
Suite à cette vérification des conditions d'application de la manova, des tests multivariés 
ont été réalisés afin de vérifier qu'il existe une différence entre les deux groupes. Les 
résultats obtenus et présentés par le tableau 3.9 permettent de dire qu'il existe 
effectivement des différences observées entre les groupes. En effet, quelque soit la 
méthode choisie (Pillai, Wilks et Hotellings), p=0,000 et est donc significatif. De plus , les 
F obtenus étant très proches les uns des autres, aucun choix du F à utiliser n'a été effectué 
par les chercheurs. On peut donc dire qu 'en ce qui concerne l'estime de ·soi , l'estime 
corporelle et la satisfaction corporelle, le genre et le mannequin diffèrent. 
'. '. i " " , 1 " ,'
1 
Tableau 3.10 - Tests uni variés (H 1 et H2) , , · 1 1 1 ~ j > 1 ! 1 ' ! ' T ~ l } • • - ·- - - ' • ~1 - • - - -- - - - - - ••• 1 - • 
dctl F 
5,872 
estime_corp 21 ,124 
48 ,390 
2 0 ,968 
2 2,313 
2 0 ,854 
2 0 ,6 14 
2 l ,887 
satisfaction 2 2,587 
0,016 
0,000 
0,000 
0,380 
0,100 
0,426 
0,542 
0,153 
0,076 
Il s'agit à présent de se concentrer sur les résul tats obtenus tests univariés. Pour la 
' 
variable genre, on peut voir que l'estime de soi est significativement différente entre les 
deux groupes (hommes et femmes) avec un seuil de signification inférieur à 0,05 
(F(1)=5,872, p=0 ,016<0,05). Les moyennes obtenues pour l'estime corporelle et la 
satisfaction corporelle sont également considérées comme statistiquement différentes 
1' 
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pmsque ces deux variables ont un niveau de signification égal à 0 ,000. Il est donc 
possible de conclure à l'influence du genre sur l'estime de soi, l'estime corporelle et la 
satisfaction corporelle . 
Pour la variable corpulence du mannequin, les niveaux de signification des variables 
dépendantes estime de soi (F(2)=0,968, p=0,380>0,05), estime corporelle (F(2)=2 ;313, 
p=0,100>0,05) et satisfaction corporelle (F(2)=0,854, p=0,426>0,05) sont supérieurs à 
0,05 et ne permettent pas de rejeter l'hypothèse nulle de l'égalité des moyennes . La 
: .. : .. corpulence des mannequins présentés n'a donc pas d'impact sur ces variables. Il est 
néanmoins important de noter que le niveau de signification obtenu pour l'estime 
corporelle (p=0,100) sera investigué en raison d'une valeur proche d'être marginalement 
significative. 
Pour la combinaison des variables genre et corpulence du mannequin, les niveaux de 
signification des variables dépendantes estime de soi (F(2)=0,614, p=0,542>0,05), estime 
corporelle (F(2)=1,887, p=O ,153>0 ,05) et satisfaction corporelle (F(2)=2,587, p=O ,076) 
sont supérieurs à 0,05 et ne permettent de rejeter l'hypothèse nulle de l'égalité des 
moyennes. Ces résultats sont logiques puisque l' influence de la corpulence sur ces 
construits donne également des seuils de significations insatisfaisants. L'hypothèse nulle 
, .. de Pégalité des moyennes est donc acceptée. 
Néanmoins, les tests multivariés n'expliquent pas pourquoi les moyennes obtenues 
diffèrent. Il est donc intéressant d'effectuer des tests uni variés afin de déterminer 
l'influence des variables. Les prochains tests sont donc des anovas simples. Pour 
J'analyse de variance univariée, Je seuil de signification a été fixé à 0,05 (a= 5 %) afin de 
tester l'hypothèse nulle de l'égalité des moyennes entre les groupes. Avant d'effectuer 
ces tests sur les effets intersujets, il est nécessaire de vérifier la condition d'homogénéité 
des variances. Cette condition d'application de l'anova a été vérifiée par Je test Levene 
(cf. tableau 3.11). Considérant les niveaux de signification obtenus par Je test de Levene 
supérieur à 0,05 (Pestime_cte_soi=0,663 ; Pestime_corporelle =0,367 ; Psatisfac1ion_corpore11c=0,993), la 
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condition d'homogénéité des variances peut être considérée comme réalisée . Cela 
légitime l' utilisation des anovas . 
estime_corp 
satisfaction 
3.4.1.2 Test des hypothèses Hla, Hlb, Hlc 
Hla normal 3,090 
ros 3 ,126 
estime_corp mince 3 ,075 
Hl b normal 3,019 
ros 3 ,24 1 
satisfaction mince 3,538 
Hlc 
Hla gros 
normal ros 
estime_corp mince normal 
·k )gros 
normal ros 
sa:!isfaction mince normal 
gros 
normal ros 
li 
I l 
Variable dépendante 
esti_de_soi Con iras te 
Erreur 
estime_corp Contrnste 
Effeur 
satisfaction Contraste 
Effeur 
aire 
(l-J) 
-0 ,055 
-0.091 
·0.036 
0 ,056 
·0,166 
-.222• 
0,086 
-0 ,081 
-0, 167 
558 
558 
ddl 
2 
558 
2 
558 
2 
558 
0 ,968 
2,313 
0,854 
0,993 
0,100 
0 ,426 
S ig. 
0,400 
0 ,167 
0.574 
0 ,60 1 
0 ,128 
0,038 
0,502 
0,536 
0 ,192 
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· Influence de la corpulence du mannequin sur l'estime de soi (Hla) 
Le tableau 3.12 présente les résultats obtenus pour le test de l'hypothèse Hla qui était: 
«L'augmentation de la corpulence du mannequin présenté sur un site Internet de 
détaillant de vêtements influencera positivement l'estime de soi ». Au regard des 
statistiques descriptives, il y a peu de différences du niveau d'estime de soi en fonction de 
la corpulence du mannequin présenté. En effet, les moyennes obtenues par les individus 
ayant visualisé un mannequin de type mince, normal et gros sont respectivement de 
3,035, 3,09 et 3,126. De plus, le niveau de signification obtenu par les tests univariés est 
supérieur à 0,05 (F(2, 558)=0,968, p=0,380>0,05). En fixant un seui l de signification 
statistique à 5% (a. = 5 %), on ne peut pas rejeter l'hypothèse nulle de l'égalité des 
moyennes. L'hypothèse Hla n'est pas supportée et il est possible de dire que la 
corpulence des mannequins présentés n ' influence pas le niveau d'estime de soi de 
l'utilisateur. Néanmoins, bien que les résultats ne soient pas significatifs, il semble 
intéressant de noter que les moyennes de l' estime de soi augmentent dépendamment de 
l'augmentation de la corpulence du mannequin. 
Influence de la corpulence du mannequin sur !'estime corporelle (H 1 b) 
Rappelons l'intitulé de l ' hypothèse Hlb: « L'augmentation de la corpu lence du 
mannequin présenté sur un site Internet de détaillant de vêtements influencera 
positivement l'estime corporelle». Les estimations obtenues pour le test d'hypothèse 
Hlb démontrent également de faibles différences entre les moyennes obtenues . En effet, 
les niveaux d'estime corporelle après visualisation des mannequins mince, normal et gros 
sont respectivement de 3,075, 3,019 et 3,241. Par ailleurs, les tests univariés démontrent 
un niveau de signification supérieur à 0,05 (F(2, 558)=2,313, p=0,100>0,05) . À noter que 
le seuil de signification de 0,100 est proche de 0,05. La relation est donc légèrement 
significative. Les résultats obtenus par les comparaisons par paires observent un seuil de 
signification statistique inférieur à 0,05 (p=0,038) pour la comparaison des moyennes 
obtenues entre le mannequin normal et le mannequin gros. Il est donc possible de dire 
que la visualisation d'un mannequin en surpoids a un impact plus positif que la 
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visualisation d'un mannequin de corpulence normale sur l'estime corporelle. L'hypothèse 
Hl b est donc partiellement supportée. 
À noter également que les moyennes obtenues entre le mannequin mince et le mannequin 
normal sont relativement proches et inférieures à celle obtenue par Je mannequin gros. 
Bien que ces résultats ne soient pas statistiquement significatifs, ils sont intéressants et 
permettent de nuancer le rejet de l'hypothèse Hlb pour le mannequin de corpulence 
normale et mince. 
Influence de la corpulence du mannequin sur la satisfaction corporelle (Hlc) 
Les résultats obtenus afin de tester l'hypothèse Hlc sont également présentés dans le 
tableau 3.12. L'hypothèse est la suivante: «L'augmentation de la corpulence du 
mannequin présenté sur un site Internet de détaillant de vêtements . influencera 
positivement la satisfaction corporelle». Au regard des statistiques descriptives, il existe 
peu de différences du niveau de satisfaction corporelle en fonction de la corpulence du 
mannequin présenté. En effet, les moyennes obtenues par les individus ayant visualisé un 
mannequin de type mince, normal et gros sont respectivement de 3,538, 3,452 et 3,619. 
De plus, le niveau de signification obtenu par les tests univariés indique un seuil non 
significatif (F(2, 558)=0,854, p=0,426>0,05). L'hypothèse Hlc n'est pas supportée. On 
conclut donc que la corpulence des mannequins présentés n'influence pas le niveau de 
satisfaction corporelle de l'utilisateur. 
Néanmoins, bien que ces différences ne soient pas statistiquement significatives, il est 
possible d 'observer que les moyennes du mannequin mince et du mannequin normal sont 
toutes deux inférieures à la moyenne obtenue pour le mannequin gros . Ici encore, cette 
analyse descriptive permettra de nuancer le rejet de l'hypothèse au sein de la discussion 
des résultats. 
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3.4.1.3 Test des hypothèses H2a , H2b , H2c 
Le tableau 3.13 présente les résultats obtenus pour le test de l ' influence du genre sur 
l 'estime de soi (H2a) , l' estime corporelle (H2b) et la sati sfaction corporelle H2c) . Les 
intitulés des hypothèses sont les suivants : 
H2a : Comparativement aux hommes, les femmes auront une estime de soi inférieure 
lorsqu 'il y a aura présentation d 'un mannequin sur un site Internet de détaill ant de 
vêtements . 
H2b : Comparativement aux hommes, les femmes auront une estime corporelle inféri eure 
lorsqu ' il y a aura présentation d ' un mannequin sur un site In ternet de détai ll ant de 
vêtements. 
H2c : Comparativement aux hommes , les femmes auront une sati sfaction corporelle 
inférieure lorsqu ' il y a aura présentation d 'un mannequin sur un site In ternet de détaillant 
de vêtements. 
Vnriable 
Moyenne Variable dépendante ddl F Sig. 
dépendante 
Influence du genre sur 
esti_de_soi 3,019 esti_de_soi Çontraste 5 ,872 0,0 16 
11estime de soi homme 3,148 Erreur 558 
Influence du genre sur 
estime_corp femme 2,909 es ti me_corp Contraste 2 1,124 0,000 
l'estime de corporelle homme 3,3 14 Erreur 558 
Influence du genre sur satisfaction femme 3 ,17 1 sat isfaction Contraste 48,390 0,000 
la satisfaction 
corporelle homme 3 ,902 Erreur 558 
Com araison mr aire 
Variable (l)genren (J) genre (l-J) Sig. dép~ndante 1 
Influence du genre sur 
!1estime de soi esti_de_soi femme homme -, 129* 0,0 16 
Influence du genre sur 
I1estime cor orelle estime_cor > femme homme -,405* 0,000 
Influence du genre sur 
la satisfaction 
cor orelle satisfaction femme homme - ,73 1 * 0,000 
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Ces trois hypothèses sont significatives. En effet, au regard des statistiques descriptives, il 
y a peu de différences du niveau d'estime de soi en fonction du genre. En effet, les 
moyennes obtenues par les femmes et les hommes sont respectivement de 3,919 et 3,148. 
Néanmoins, les résultats obtenus par les tests univariés démontrent que ces moyennes 
sont statistiquement significatives (F(l, 558)=5 ,872, p=0,016<0,05). L'hypothèse H2a 
selon laquelle le genre influence l 'estime de soi est supportée. Il est donc poss ible de dire 
que les hommes ont une estime de soi plus importante que les femmes. 
De plus, en s'intéressant aux statistiques descriptives, il est possible d'identifier des 
différences du niveau d'estime corporelle en fonction du genre. En effet, les moyennes 
obtenues par les femmes et les hommes sont respectivement de 2,909 et 3,314. Ces 
moyennes sont statistiquement différentes au regard des résultats obtenus par les tests 
uni variés (F(l, 558)=21,124, p=O ,000<0 ,05). L'hypothèse selon laquelle le genre 
influence l'estime corporelle (H2b) est donc supportée. Il est possible de dire que les 
hommes ont une estime corporelle plus importante que les femmes. 
Enfin, les statistiques descriptives démontrent une différence entre les niveaux de 
satisfaction corporelle en fonction du genre. En effet, les moyennes obtenues par les 
femmes et les hommes sont respectivement de 3 ,171 et 3 ,902. Les tests uni variés 
démontrent que ces moyennes sont statistiquement différentes (F(l, 558)=48 ,390, 
p=0 ,000<0,05). Les niveaux de signification obtenus par les comparaisons par paires sont 
inférieurs à 0,05 (p=0,000). L'hypothèse selon laquelle le genre influence la satisfaction 
corporelle (H2c) est supportée. Il est donc possible de dire que les hommes ont une 
satisfaction corporelle plus importante que les femmes. 
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3.4.2 Influence de la corpulence du mannequin et du genre sur l' estime de soi, l'estime 
corporelle et la satisfaction corporelle (H3a, H3b, H3c) . 
Les énoncés des hypothèses identifiées sont les suivants : 
H3a : Comparativement aux hommes, la présentation d 'un mannequin virtuel très gros 
sur un site Internet de détaillant de vêtements augmentera l'estime de soi des femmes. 
H3b : Comparativement aux hommes , la présentation d'un mannequin virtuel très gros 
sur un site Internet de détaillant de vêtements augmentera J' estime corporelle des 
' · .femmes . 
H3c : Comparativement aux hommes, la présentation d ' un mannequin virtuel très gros 
sur un site Internet de détaillant de vêtements augmentera la satisfaction corporelle des 
femmes . 
3.4.2 .1 Influence combinée du genre et de la corpulence du mannequin présenté sur 
l'estime de soi (H3a) 
, ,' ' , · '. · , Tableau 3.14a - Influence combinée du genre et de la corpulence sur l'estime de soi (113a) 
' \'' 1 ) ! • 
Genre Mannequin Moyenne Avant 
femme mince 2,973 
normal 3,008 
ros 3,102 
homme mince 3 ,1 00 
normal 3,178 
3, 133 
Tes ls mùvariés 
ddl F 
2 0,614 
ln(luence combinée du enre .et du manne uin sur l'attitude envers la man ue. 
oenre manne uin 
femme mince 
normal 
Estime de soi ros 
homme mince 
normal 
!?TOS 
Moyenne Après 
2 ,964 
2,972 
3,094 
3,102 
3,064 
3,129 
Sig . 
Moyennes a ré ées 
2.968 
2.990 
3.098 
3.101 
3.189 
3.154 
13 2 
' 1 ~· 
·.•·. 
---- - --------------- ----- ---------- -----------------
Bien que les résultats obtenus au sujet de la corpulence aient démontré un niveau de 
signification ne permettant pas de rejeter l'hypothèse nulle de l'inégalité des moyennes 
obtenues pour l'estime de soi, il est néanmoins nécessaire de vérifier l'influence 
combinée de la corpulence et du genre sur l'estime de soi. Au regard des statistiques 
descriptives présentées dans le tableau 3.14a, il est possible de dire qu ' il n'y a pas de 
grande différence entre les moyennes avant et après visualisation du mannequin et ce, 
dépendamment du genre. De plus, les tests univariés ne permettent pas de rejeter 
l'hypothèse nulle de l'égalité des moyennes (F(2)=0,614, p=0,542>0,05). Il est donc 
possible de conclure que la combinaison du genre et de la corpulence du mannequin ne 
fait pas varier le niveau d'estime de soi. H3a n'est pas supportée. 
3.4.2.2 Influence combinée du genre et de la corpulence du mannequin présenté sur 
l'estime corporelle (H3b) 
t •1 , : 1 .Tableau 3,·14b - Influence combinée du genre et de la corpulence sur l'estime corporelle (H3b) · , 
' ' ' j ' 1 j ' ·~ j ' , ~ ' 1 • • 
Genre Mannequin Moyenne Avant Moyenne Après 
femme mince 2,769 2,735 
l, normal 2,897 2,883 
ros 3,056 3,117 
homme mince 3,409 3,388 
normal 3,134 3, 163 
reitre n1anne uin Mo ennes a ré ées 
femme mince 2.752 
normal 2.890 
Estime de soi ros 3.086 
homme mince 3.398 
normal 3. 148 
os 3.396 
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Le niveau de signification obtenu pour le test del' hypothèse H2b ayant été retenu comme 
marginalement significatif (F(2, 558)=2,313, p=0,100>0,05), il est nécessaire 
d'investiguer l'effet de l'impact combiné des variables genre et corpulence du mannequin 
sur le niveau d ' estime corporelle . En s 'intéressant aux statistiques descriptives présentées 
par.le tableau 3.14b, on remarque qu'il n'existe pas de différence probante entre les 
moyennes avant et après visualisation du mannequin dépendamment du genre . De plus, 
les tests univariés démontrent un niveau de signification ne permettant pas de rejeter 
l 'hypothèse nulle de l'égalité des moyennes (F(2)=1 ,887 , p=0 ,153>0 ,05) . En conclusion, 
la combinaison du genre et de la corpulence des mannequins n' a pas un impact 
significatif sur l'estime corporelle . H3b n'est pas supportée . 
3.4 .2.3 Influence combinée du genre et de la corpulence du mannequin présenté sur la 
satisfaction corporelle (H3c) 
normal 
1, •. l'r 
Estime de soi ros 
' ' homme mince 
normal 
ros 
Moyenne A va n ~ 
3,033 
3,274 
3,25 1 
Moyenne Après 
3,000 
3 ,165 
3 ,300 
4,027 
3 ,707 
3.0 16 
3.220 
3.276 
4,060 
3,684 
1' 
3,961 
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Ici encore, bien que les analyses de variances à propos de la corpulence aient démontré 
des niveaux de signification ne permettant pas de rejeter l'hypothèse nulle de l'inégalité 
des moyennes obtenues pour la satisfaction corporelle (F(2)= 0,854 , p=0,426>0,05), il est 
nécessaire d'investiguer la relation entre les variables. Au regard des statistiques 
descriptives, il semble qu'il y est peu de différences entre les moyennes. Néanmoins, le 
niveau de signification obtenu par les tests univariés est marginalement significatif 
(F(2)=2,587, p=0,076). Néanmoins, les tests effectués pour Hlc ont démbntré que la 
·. corpulence du mannequin présenté n'influence pas le niveau de satisfaction corporelle 
(F(2, 558)=0,854, p=0,426>0,05). Ce résultat est donc dû au niveau de signification 
obtenu par le test de l'hypothèse H2c (F(l, 558)=48 ,390, p=O ,000<0 ,05). Bien que le 
résultat obtenu soit marginalement significatif,! 'hypothèse H3c n'est pas supportée . 
3.4.3 Influence de l'estime de soi, l'estime corporelle et la satisfaction corporelle sur 
l'intention d'achat 
Le test de cette série d'hypothèses (H4a, H4b, H4c) vise à identifier un lien entre les 
construits de soi (l'estime de soi, l'estime corporelle et la satisfaction corporelle) et 
l'intention d'achat. Ces variables étant mesurées à l' aide d'échelles métriques, la 
recherche a utilisé des régressions linéaires . Cette technique statistique va permettre 
d'estimer la variation de la variable indépendante intention d'achat en cas de 
changement des variables dépendantes estime de soi (H4a), estime corporelle (H4b) et 
satisfaction corporelle (H4c) . Pour chacune des hypothèses, il est nécessaire de respecter 
trois étapes afin d'analyser les résultats obtenus par la régression. Il est .tout d'abord 
important de s'intéresser au niveau de signification de la relation entre les variables en 
interprétant le tableau de I' anova. Si la relation testée présente un seuil de signification 
inférieur à 0,05, il faut alors se concentrer sur la qualité de prédiction du modèle . Cette 
seconde étape consiste à étudier les résultats obtenus pour le coefficient de détermination 
R2 correspondant à la proportion de variance totale expliquée variant entre 0 et 1. Enfin, 
la dernière étape de l'analyse des résultats a pour objectif d'identifier le's sens de la 
relation (positif / négatif) entre les variables. Il est ici nécessaire de s'intéresser au 
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coefficient Betta (p). Afin d'effectuer les régressions linéaires, !'étude a utilisé les 
échelles de mesure des construits de soi après visualisation de mannequin . Bien que le 
test des hypothèses n'a pas été concluant relatif à l ' impact de la corpu lence du mannequin 
sur les construits de soi, il a été décidé d'utiliser la dernière mesure des dimensions afin 
d'effectuer les tests. 
3.4.3.1 Test des hypothèses 
ddl F Sig. R-deux· 
0,07 0 ,791 0,000 
Coefficients 
B Bêta Sig. 
3,053 0 ,000 
0 ,004 0 ,0 16 0,791 
IAnova Récapitulatif des modèles 
ddl F Sig. R-deux 
12 ,793 0,000 0,043 
Coefficients 
B Bêta Sig. 
2 ,591 0 ,000 
0,09 0,208 0,000 
A nova Réqpitulatif des modèles 
ddl F Sig. R-deux 
12,7 18 0,000 0,043 
Coefficient~ 
B Bêta Sig. 
2,89 0,000 
0 ,108 0 ,207 0,000 
Les régressions linéaires effectuées pour l'échantillon total (Tableau 3 .15(a)) indiquent 
un niveau de signification inférieur à 0 ,OS pour l'estime corporelle (p=û ,000) et la 
satisfaction corporelle (p=û,000) permettant de rejeter l'hypothèse nulle · relative au 
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coefficient de détermination R2 . Il est donc possible de dire que les niveaux d 'estime et 
de satisfaction corporelle expliquent chacun 4,3% de la variance des intentions d'achat. 
Les hypothèses H4b et H4c sont supportées. Suite à la présentation d'un mannequin 
virtuel sur un site de détaillants de vêtements en ligne, l 'estime corporelle W=O ,208) et la 
satisfaction corporelle (~=0 ,207) influencent positivement l'intention d'achat. 
Néanmoins, le niveau de signification obtenu pour l'estime de soi (p=0,791) ne permet 
pas de conclure à l'existence d'un lien statistiquement significatif entre la variable et les 
intentions d'achat. L'hypothèse H4a n'est pas supportée. 
Le test des hypothèses H2 ayant démontré que le genre a une influence sur le niveau 
d'estime de soi, d 'estime corporelle et de satisfaction corporelle, il semble intéressant 
d'effectuer des régressions linéaires simples en fonction du genre. 
3.4 .3.2 Influence des construits de soi sur l 'intention d'achat chez les hommes . 
Modèle ddl 
H4a - Influence de Régression 
B 
(Constante) 5,836 
-0 ,072 
Anova 
"I ddl 
' H4b - Influence de Régression 
l'estime corporelle 
sur les intentions 
d'achac 
B 
(Constante) 4,669 
lntention_achat 0,284 
Anova 
Modèle ddl 
Régression 
B 
(Constante) 4,415 
lntention_achat 0 ,306 
F Sig. 
0 ,043 0 ,836 
Coefficients 
Bêta 
-0 ,019 
Sig . 
1,676 0,1 98 
Coefficients 
Bêta 
0 ,115 
F Sig. 
2,647 0,106 
Coefficients 
Bêta 
0,144 
R-deux 
0 ,000 
Sig ~ 
0 ,000 
0 ,836 
Récapitulatif des 
modèles 
R-deux 
0 ,013 
Sig! 
0,000 
0 ,198 
Réêâpitulalif des 
modèles · 
R-deux 
0 ,021 
0 ,000 
0,106 
137 
. 
'1 
.·,; 
- ----------------------- - - - ----------------------------------
'· ' 
' >· 
Le tableau 3.15(b) présente les résultats obtenus par les régressions linéaires simples 
effectuées pour le modèle seulement chez les hommes. Au regard du seuil de 
. ;, signification obtenu supérieur à 0,05 pour l'estime de soi (p=0,836) et l'estime corporelle 
(p=0,198), il est impossible de rejeter l'hypothèse nulle relative au coefficient R2 . Les 
modèles n'expliquent pas un pourcentage statistiquement significatif de la variance. Il est 
donc possible de dire que pour les hommes, le niveau d'estime de soi et d'estime 
corporelle n'influence pas l'intention d'achat. Les hypothèses H4a et H4b ne sont pas 
supportées pour le groupe des hommes. Néanmoins, il est possible d'observer un niveau 
proche d'être marginalement significatif de ! 'influence de la satisfaction corporelle sur les 
intentions d'achat (p=0,106). Bien que ce niveau de signification soit légèrement élevé, il 
semble intéressant de prendre en compte ce résultat. Il est donc possible de dire que le 
niveau d'estime corporelle des hommes explique 2,1 % de la variance des intentions 
d'achat. En d'autres termes, suite à la présentation d'un mannequin virtuel sur un site de 
détaillants de vêtements en ligne, la satisfaction corporelle influence positivement 
(P=0,144) l'intention d'achat chez les hommes . L'hypothèse H4c est donc supportée pour 
le groupe des hommes. 
3.4.3.3 Influence des construits de soi sur l'intention d'achat chez les femmes . 
I' 
0 ,297 0 ,587 0 ,002 
Coefficients 
Bêta Sig. 
2 ,948 0 ,000 
0,011 0 ,044 0 ,587 
Anova 
Récapitulatif des 
modèle~ • 
ddl Sig. R-deux 
13 ,950 0,000 0 ,082 
Coefficients 
B Bêta Sig. 
2,218 0,000 
0 ,127 0 ,290 0 ,000 
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lntention_achat 0 ,141 
12,112 
Coefficients 
Bêta 
0 ,270 
0,000 
0,001 
Les régressions linéaires effectuées pour les femmes (Tableau 3 .15( c)) indiquent un 
niveau de signification inférieur à 0,05 pour l'estime corporelle (p=0,000) et la 
satisfaction corporelle (p=0,001) permettant de rejeter l'hypothèse nulle relative au 
coefficient de détermination R2 . Il est donc possible de dire que les niveaux d'estime et 
de satisfaction corporelle des femmes expliquent respectivement 8,2% et 7 ,2% de la 
variance des intentions d'achat. Les hypothèses H4b et H4c sont supportées. Suite à la 
présentation d'un mannequin virtuel sur un site de détaillants de vêtements en, ligne, 
l'estime corporelle (~=0 ,290) et la satisfaction corporelle (~=0 ,270) influencent 
positivement l'intention d 'achat des femmes. Néanmoins, Je niveau de .signification 
obtenu pour l'estime de soi (p=0,587) ne permet pas de conclure à l'existence d'un lien 
statistiquement significatif entre la variable et les intentions d 'achat. L'hypothèse H4a 
n'est pas supportée. 
En conclusion, seule l'hypothèse H4a est entièrement rejetée. En effet, l'estime de soi des 
hommes comme des femmes n'influence pas les intentions d'achat. Par ailleurs, 
l'hypothèse H4b est partiellement supportée puisque seule l'estime corporelle des 
femmes influence les intentions d'achat. Enfin, l'hypothèse H4c est supportée pour les 
deux groupes. Malgré un niveau légèrement significatif pour les hommes, ce résultat sera 
pris en considération au cours de la discussion. 
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3.4.4 Influence de la corpulence des mannequins présentés sur l'attitude envers la marque 
(HS et H6) 
Le test de l'hypothèse HS : L 'augmentation de la corpulence du mannequin, présenté sur 
un site Internet de détaillant de vêtements influencera positivement l'attitude envers la 
marque; vise à comparer des moyennes obtenues au sein de deux groupes (hommes et 
femmes) en fonction de la corpulence des mannequins qui ont été présentés (minces, 
normaux, en surpoids) et du genre (hommes et femmes). La technique retenue pour 
analyser cette hypothèse est l'analyse de variance multivariée (manova) puisqu'il est 
question de deux variables indépendantes : le genre et la corpulence dù mannequin 
présenté ; et de leur impact sur une variable dépendante : l'attitude envers la marque, 
Pour l 'analyse de variance multivariée, le seuil de signification a été fixé à 0,05 (a= S %) 
afin de tester l'hypothèse nulle de l'égalité des moyennes entre les groupes. Comme cela 
a été mentionné précédemment, il est nécessaire de vérifier la condition d'homogénéité 
des variances afin de légitimé l'utilisation de la technique (Tableau 3 .16). 
Box's M 
F 
del ! 
ddl 
Si . 
15,359 
1,005 
15 
34493 1 ,433 
0 ,446 
Le, niveau de signification obtenu étant supérieur à 0,05 (p=0,446), il est possible de 
conclure au respect de cette condition. 
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3.4.4.1 Test de l'hypothèse H5 
Attitude_marque_avant Mannequin_Mince 3,469 
Mannequin_normal 3,473 
Mannequin_gros 3,439 
Total 3,461 
Attitude_marque_après Mannequin_Mince 3,539 
Mannequin_normal 1,. 3,64 1 
Mannequin_gros 3,590 
Total 3,592 
Au regard des statistiques descriptives présentées dans le tableau 17(a), il est possible 
d'observer de faible différences entre les moyennes avant et après visualisation du 
mannequin . En effet, il semble que la visualisation d'un mannequin améliore légèrement 
l'attitude envers la marque. Les résultats des statistiques descriptives nous permettent de 
conclure que : 
La visualisation d'un mannequin mince fait varier positivement l' attitude envers 
la marque (3 .469<3 .539) 
La visualisation d'un mannequin normal fait varier positivement l'attitude 1· ~nvers 
la marque (3.473<3.641) 
La visualisation d'un mannequin gros fait varier positivement l'attitude envers la 
marque (3 .439<3 .590) 
Afin de vérifier la signification statistique de cette relation, il nécessaire de s'intéresser 
aux résultats obtenus par les tests des effets intersujets. 
A noter que la condition de l'utilisation de l'analyse de variance a été respectée . En effet, 
comme l'indique le tableau 17(b), les niveaux de signification supérieu~s à 0,05 de 
l'attitude envers la marque avant visualisation (p=Ü ,558) et de l'attitude envers la marque 
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après visualisation (p=0,801) permettent de conclure au respect de la condition 
d'homogénéité des variances . Il est donc possible de s'intéresser aux tests des effets 
intersujets. Ces résultats sont proposés au sein du tableau 17(c). 
En s'intéressant aux résultats obtenus, il est impossible de conclure à l'existence d'une 
relation significative entre la corpulence du mannequin présenté et la variation de 
l'attitude envers la marque. En effet, le niveau de signification obtenu supérieur à 0,05 
(F(2)=0,321; p=0,726>0,05) ne permet pas de rejeter l'hypothèse nulle de l'égalité des 
moyennes . Il est donc possible de conclure que l'augmentation de la corpulence du 
mannequin présenté ne fait pas varier l'attitude envers la marque. Avant de conclure au 
rejet de l 'hypothèse H5, il est intéressant de se demander s'il en est de même pour les 
hommes et pour les femmes. 
3.4.4.1.1 Variation de l'attitude envers la marque pour les femmes 
Mannequin_normal 
Mannequin_gros 
Total 
Femme 
Femme 
Femme 
3,676 
3 ,680 
Le tableau 17(d) présente les moyennes descriptives obtenues. Pour les femmes, il semble 
que l'attitude envers la marque diminue quand le mannequin grossit, plus précisément 
quand il passe de mannequin mince a mannequin normal (3,727>3,65) ou de mince à gros 
(3,727>3,676). 
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Afin de vérifier cette relation, une analyse de variance univariée a été réalisée. 
Le tableau 17(e) indique que la condition d'homogénéité des variances a été respecté 
(p=0,471) ce qui légitime l'utilisation de l'anova . 
Les résultats obtenus par les tests des effets intersujets (tableau l 7(f)) ne permettent pas 
de conclure à une relation significative. En effet, le seuil de signification obtenu étant 
supérieur à 0,05 (F(2)=0,113; p=0,893>0,05) , il est possible de conclure que les 
moyennes sont statistiquement égales . Pour les femmes, la corpulence du mannequin 
n'influence pas l'attitude envers la marque après visualisation. 
3.4.4.1.2 Variation de l'attitude envers la marque pour les hommes 
, . 
Attitude_marque_après Mannequin_Mince Homme 3,359 
Mannequin_normal Homme 3,628 
Mannequin_gros Homme 3 ,475 
Total Homme 3,482 
Le tableau 17(g) présente les moyennes descriptives obtenues. Pour les hommes, 
l'attitude envers la marque après visualisation est plus importante pour Je mannequin 
normal (3,628) que pour le mannequin mince (3,359) et le mannequin gros (3,475). À 
noter que c'est la visualisation du mannequin normal qui induit une amélioration plus 
importante del 'attitude envers la marque . 1; 
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Afin de vérifier qu'il existe des différences significatives entre les moyennes. de l'attitude 
envers la marque chez les hommes, une analyse de variance univariée a été réalisée. 
A noter que la condition d'homogénéité des variances (tableau 17(h)) a été respectée 
; ' ••. t. 
· · ~· ' (p=0,903) ce qui légitime l'utilisation de l'anova . 
Les résultats obtenus par les tests des effets intersujets (tableau l 7(i)) ne permettent pas 
de conclure à une relation significative. En effet, le seuil de signification obtenu étant 
supérieur à 0,05 (F(2)=1,076; p=0,344>0,05), il est possible de conclure que les 
moyennes sont statistiquement égales. Pour les hommes, la corpulence du mannequin 
n'influence pas l'attitude envers la marque après visualisation. 
Aù regard des analyses réalisées pour les groupes des hommes des femmes, il possible de 
conclure que la corpulence des mannequins présentés ne fait pas varier l'attitude envers la 
marque. L'hypothèse H5 est donc rejetée . 
3.4.4.1.3 Variation de l'attitude envers la marque entre les hommes et les femmes 
Bien que cette analyse n'ait pas été prévue, il est intéressant d'investiguer s'il existe une 
influence du genre sur l'attitude envers la marque 
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Attitude_marque_avant Mannequin_Mince Femme 3,665 
Homme 3,283 
Mannequin_normal Femme 3,5 13 
Homme 3,4 15 
j,, 
Mannequin_gros Femme 3,51 4 
Homme 3,338 
Total Femme 3,555 
Homme 3,343 
Mannequin_Mince Femme 3,727 
Homme 3,359 
Mannequin_normal Femme 3,650 
Homme 3,628 
Mannequin_gros Femme 3,676 
Homme 3,475 
Total Femme 3,680 
Homme 3,482 
Le tableau 17U) présente les statistiques descriptives des moyennes avant et après 
visualisation du mannequin . En s'intéressant aux moyennes avant, on remarque que, de 
façon générale, les femmes semblent avoir une attitude plus positive que les hommes 
envers là marque H&M (3,555>3,343). Après visualisation d'un mannequin , il semble 
également que les femmes aient une attitude envers la marque plus positive que celle des 
hommes (3 ,680>3,482) . Afin de vérifier cette relation potentielle de l'influence du genre 
sur !'attitude envers la marque, il est nécessaire de s'intéresser aux résultats des effets 
intersujets . 
Attitude_mar ue_a rès 
5, 131 
3,863 0,050 
Les résultats obtenus démontrent des niveaux de significations inférieurs à 0,05 pour 
l'attitude envers la marque avant visualisation (F(l)=5,131; p=0 ,024<0 ,05) et après 
visualisation (F(1)=3,863; p=0,050<0,05). Il est donc possible de conclure que l'attitude 
envers la marque est influencée par le genre, et ce, qu'il y qt présentation ou non d'un 
mannequin. 
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Afin d'identifier où se situent les différences entre les groupes, il faut s'intéresser aux 
résultats obtenus par les comparaisons par paires (Tableau 17(1)) . 
Les résultats obtenus démontrent que les femmes ont une attitude envers la marque avant 
visualisation (0,219; p=0,024) et une attitude après visualisation (0,197; p=0,05) plus 
élevée que celles des hommes. Il est donc possible de conclure que le genre a une 
influence statistiquement significative sur l'attitude envers la marque, qu'il y ait 
présentation ou non d'un mannequin. 
Figure 3 - Représentation graphique de l'influence de la présentation d'un mannequin sur l'attitude 
envers la marque entre les hommes et les femmes 
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3.4.4.2 Test de l'hypothèse H6 
1 Le but de section est de tester l'hypothèse H6 : L'utilisation d'un mannequin virtuel sur 
un site Internet de détaillant de vêtements influencera positivement l'attitude envers la 
marque du détaillant. Pour un échantillon dont les répondants ont été évalués à deux 
reprises avec l'utilisation de la même mesure, il est ici nécessaire de comparer les 
moyennes obtenues avant et après visualisation du mannequin afin de tester la relation. 
La technique statistique qui a été retenu est le test-t pour échantillon apparié . Les résultats 
obtenus par le test statistique sont présentés au tableau 3 .18. 
.,· , 
Variable 
Attitude_marque_avant 
Attitude_mar ue_avant - Attitude_mar ue_a )rès 
Mo enne ddl 
-0 ,13158 -4,357 284 
Mo enne 
3,461 
3,592 
Si , 
0,000 
Au regard des statistiques descriptives obtenus, il semble que l'attitude envers la marque 
soit positivement influencée par la présentation d'un mannequin. En effet, l'attitude 
envers la marque avant visualisation est sensiblement inférieure à l'attitude envers la 
marque après visualisation (3,461<3,592) . De plus cette relation est validée par les tests 
sur les échantillons appariés qui démontre un niveau de signification inférieur à 0,05 
(t(284)=-4,357 ; p=0,000<0,05). Il est donc possible de conclure que l'attitude envers la 
marque est positivement influencée par la visualisation d'un mannequin indépendamment 
de sa corpulence. L'hypothèse H6 est donc supportée. 
147 
' ,, 
Figure 4 - Représentation graphique de l'influence de la présentation d'un mannequin sur l'attitude 
envers la marque 
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3.4.5 Influence de l'attitude envers la marque sur l ' intention d'achat (H7) 
p Sig . 
4 1,490 0,000 
Coefficients 
Bêta 
(Constante) 1,771 
Attitucle_mar ue_a rès 1,100 0,359 
0,004 
0,000 
Le test de cette hypothèse vise à identifier un lien entre l' attitude envers la marque et 
l'intention d 'achat. Ces deux variables étant mesurées à ] 'aide d 'échelles métriques, la 
recherche a utilisé une régression linéaire simple. La variable attitude envers la marque 
qui a été utilisée pour l'analyse est la variable mesurée après visualisation du mannequin. 
Les résultats obtenus par la régression linéaire réalisée sont présentés dans le tableau 
3 .19 . Le niveau de signification obtenu pour cette régression linéaire étant inférieur à 
0 ,05 (p=0,000), il est possible de rejeter l'hypothèse nulle du coefficient R2 . Il existe donc 
une relation de cause à effet entre les variables indépendantes et la variable dépendante . 
'' 
Par ailleurs, le coefficient de détermination R 2 indique un pourcentage de variance 
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expliquée par le modèle de 12,9%. Le coefficient Beta (~= 0,359) révèle une relation 
positive entre les deux variables. Il est donc possible de dire que l' attitude envers la 
marque influence positivement l'intention d'achat. L'hypothèse H7 est supportée . 
3.4 .6 Influence de la corpulence des mannequins présentés sur le ri sque perçu (H8) 
Le test de l' hypothèse HS : L 'augmentation de la corpulence du mannequin présenté sur 
un site Internet de détaillant de vêtements n'influencera pas le ri sque perçu; vise à 
comparer des moyennes obtenues au sein de deux groupes (hommes et · femmes) en 
fonction de la corpulence des mannequins qui ont été présentés (minces, normaux, en 
surpoids) et du genre (hommes et femmes). La technique retenue pour analyser cette 
hypothèse est l'analyse de variance multivariée (manova) puisqu'i l est question de deux 
variables indépendantes : le genre et la corpulence du mannequin présenté ; et de leur 
impact sur une variable dépendante : le risque perçu . Comme cela a été mentionné 
précédemment, il est nécessaire de vérifier la condition d 'homogénéité des variances afin 
de légitimé l 'utilisation de la technique (Tableau 3 .20). 
Box's M 31,1 11 
F 2,035 
ddl 15 
del! 344931 ,433 
Si . 0,01 
Le niveau de signification obtenu est inférieur à 0,05 (p=0,000). Il est donc possible de 
conclure à la violation de la condition de l'homogénéité des variances. Comme 
mentionné auparavant, la littérature indique que pour des groupes de taille équivalente, le 
respect de cette condition n'est pas obligatoire en raison de l' instabilité du test de Box 
(Dancey et Reidy, 2007; Field, 2009) . 
. ,, 
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3:4.6.1 Test de l'hypothèse 
Risque_ avant Mannequin_M ince 5 ,544 
M annequi n_normal 5 ,589 
Mannequin_gros 5,575 
Total 5,570 
Risque_après M annequin_Mince 5,530 
M annequin_normal 5 ,596 
Mannequin_gros 5 ,674 
Total 5 ,60 1 
Au regard des statistiques descriptives présentées dans le tableau 3 .21 (a), il est possible 
d'observer de faibles différences entre les moyennes avant et après visualisation du 
mannequin . En effet, il semble que la visualisation d'un mannequin ne fasse pas varier de 
façon importante le risque perçu . Néanmoins , de légères différences sont observables et il 
est possible de dire que l'augmentation de la corpulence du mannequin semble augmenter 
le risque perçu (5,530<5,596<5,674). Il est donc nécessaire d' effectuer des tests sur les 
effets intersujets afin de valider cette relation potentielle. 
Ris ue_mar ue_a rès 
1.27 
2.022 
5 
5 279 
0,277 
0 ,076 
A noter que la condition de l' utilisation de l'analyse de vari ance a été respectée. En effet, 
comme l'indique le tableau 3.2l(b), les niveaux de signification supérieurs à 0,05 du 
risque perçu avant visualisation (p=O ,277) et du risque perçu après visualisation du 
mannequin (p=0,076) permettent de conclure au respect de la condition d'homogénéité 
des variances. Il est alors possible de s'intéresser aux tests des effets intersujets. Ces 
résultats sont présentés au tableau 3 .21(c). 
Ris ue_mar ue_a rès 2 0,380 0 ,684 
J 1 
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Au regard des résultats obtenus par les tests des effets intersujets, il est impossible de 
conclure à l'existence d'un lien statistiquement significatif. En effet, le seuil de 
signification obtenu pour le risque perçu supérieur à 0,05 (F(2)=0,380 ; p=0,684>0,05) ne 
permet pas de rejeter l'hypothèse de l'égalité des moyennes . La corpulence des 
mannequins présentés ne fait donc pas varier le risque perçu . 
Néanmoins, il semble intéressant de se demander s'il en est de même pour les hommes et 
pour les femmes avant de conclure au support de l'hypothèse H6 . 
3.4 .6.2 Variation de du risque perçu pour les femmes 
Jvlam;equin:'..norm~ l / 
Mannequin_gros 
Total 
5,678 
5,833 
5 ,767 
Le tableau 3.22(a) présente les moyennes descriptives obtenues . Pour les femmes, il 
semble que le risque perçu soit moins élevé lorsque le mannequin normal a été visualisé 
(5 ,678) comparativement au mannequin mince (5 ,807) et au mannequin gros (5 ,833) 
Afin de vérifier cette relation, une analyse de variance univariée a été préconisée . Les 
conditions d'utilisation de l'anova ont au préalable été réalisées et ont légitimé 
l'utilisation de cette technique (p=0,285)(tableau 3.22(b)) . 
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Le tableau 3 .22( c) présente les résultats obtenus par les tests des effets intersujets. Au 
regard du niveau de signification supérieur à 0,05 (F(2)=0,599; p=0,551>0,05), il est 
impossible de conclure à l'existence d'un lien statistiquement significatif. Pour les 
femmes, la corpulence du mannequin présenté n'influence pas le risque perçu. 
3.4.6.3 Variation de du risque perçu pour les hommes 
Mam~equin_normal 
Mannequin_gros 
Total. 
5,476 
5,458 
5,394 
Les résultats par les statistiques descriptives démontrent peu de variation du risque perçu 
chez les hommes en fonction de la corpulence du mannequin présenté. Néanmoins, il 
semble intéressant de noter que c'est le a présentation du mannequin mince (5 ,265) qui 
semble minimiser le plus le risque perçu comparativement au mannequin normal (5 ,476) 
et au mannequin gros (4,458). 
Afin de vérifier ces affirmations une analyse de variance univariée a été réalisée. Au 
préalable, les conditions d'utilisation de cette technique statistique ont été vérifiée 
(p=0.158)(tableau 3.22(e)). 
' ; ~ ' t ' 
Il a donc été possible de s'intéresser aux résultats obtenus par le test des effets intersujets. 
Ces résultats sont présentés par le tableau 3.22(f). 
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Le seuil de signification obtenu (F(2)=0,709 ; p=0 ,494>0,05) ne permet d~ conclure à 
l'existence d'un lien statistiquement significatif entre la corpulence des mannequins et le 
risque perçu. Il est donc possible de conclure que la corpulence du mannequin 
n'influence le risque chez les hommes. 
Afin de s ' assurer des affirmations relatives à l'influence des mannequins sur le risque 
perçu chez les hommes et chez les femmes, un test-t pour échantillon apparié a 
finalement été réalisé. 
Mo enne 
Ris ue_avant - Ris ue_a rès -0,03041 
ddl 
-0,83 1 284 
5,570 
5,601 
Si cr , 
0 ,407 
Au regard des statistiques descriptives obtenus, il semble que le risque perçu soit 
négativement influencée par la présentation d'un mannequin . En effet, le risque perçu 
avant visualisation est sensiblement supérieur au risque perçu après visualisation 
(5,570>5,601). Néanmoins, cette relation est invalidée par les tests sur les échantillons 
appariés qui démontre un niveau de signification supérieur à 0 ,05 (t(284 )=-0 ,831 ; 
p=O ,407 <0 ,05). Il est donc possible de conclure que le risque perçu n'est pas influencée 
par la visualisation d ' un mannequin indépendamment de sa corpulence. L ' hypothèse H8 
est donc supportée. 
Bien que l'analyse de l'influence du genre sur le risque perçu n'ait pas été prévue au sein 
du cadre conceptuel, il est intéressant d'investiguer cette relation. 
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3.4.6.4 Variation du risque perçu entre les hommes et les femmes 
Homme 5.232 
Mannequin_normal Femme 5.761 
Homme 5.337 
Mannequin_gros Femme 5.685 
Homme 5.425 
Total Femme 5.766 
Homme 5.327 
Risque_après Mannequin_Mince Femme 5.807 
Homme 5.265 
Mannequin_normal Femme 5.678 
Homme 5.476 
Mannequin_gros Femme 5.833 
Homme 5.458 
Total Femme 5.767 
Homme 5.394 
Les statistiques descriptives présentées au sein du tableau 3.23(a) permettent d'identifier 
des différences relative au risque perçu en fonction du genre. En s' int~ressant aux 
moyennes avant, on remarque que , de façon générale, les femmes semblent percevoir un 
risque plus positif que les hommes lié à l'achat de vêtement sur Internet (5,766>5,327) . 
Après visualisation d'un mannequin, il semble également que les femmes perçoivent un 
risque plus positif que les hommes (5,767>5,394). Afin de vérifier cette relation 
potentielle de l'influence du genre sur le risque perçu, il est nécessaire de s'intéresser aux 
résultats des effets intersujets (tableau 3 .23(b)). 
Risc ue_a rès 
18 ,929 
13,063 0,000 
Les niveaux de signification obtenus pour le risque perçu avant visualisation 
(F(1)=18 ,929; p=O ,000>0 ,05) et le risque perçu après visualisation 
(F(l)=13,063; p=0,000) permettent de conclure à l'existence d ' un lien significatif. Il est 
donc intéressant d'investiguer les résultats des comparaisons par paires (tableau 3.23(c)). 
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Risque_avanv 
Ris ue_a rès 
Femme 
Femme 0 ,373 0,000 
Les résultats obtenus nous permettent de conclure que les femmes perçoivent un risque 
plus important que les hommes relatif à l'achat de vêtements en ligne avant (0,441 ; 
p=0,000>0,05) et après (0,373; p=0,000>0,05) visualisation d'un mannequin. Il est donc 
possible de conclure qu'avec ou sans mannequin, les femmes perçoivent un ri sque plus 
important que les hommes lors de l'achat de vêtement en ligne . 
Figure 5 - Représentation graphique de l'influence de la présentation d'un mannequin sur le risque 
percu entre les hommes et les femmes 
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3.4.7 Influence du risque perçu sur l'intention d'achat (H9) 
Modèle ddl F Sig. R-deux 
Régression 8,97 0,003 0,031 
Coefficients 
Bêta Sig. 
(Constante) 8,344 0 ,000 
Ris ue_a irès -0 ,494 -0,175 0 ,003 
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Le test de cette hypothèse vise à identifier un lien entre le risque perçu ~t l'intention 
d'achat. Ces deux variables étant mesurées à l'aide d'échelles métriques, la recherche a 
utilisé une régression linéaire si!11ple. La variable risque perçu qui a été utilisée pour 
l'analyse est la variable mesurée après visualisation du mannequin. Les résultats obtenus 
' par la régression linéaire sont présentés dans le tableau 3 .24. Le niveau de signification 
obtenu pour cette régression linéaire étant inférieur à 0,05 (p=0,003), il est possible de 
rejeter l'hypothèse nulle du coefficient R2 • Il existe donc une relation de cause à effet 
·· " entre les variables indépendantes et la variable dépendante. Néanmoins, le coefficient de 
détermination R2 indique un pourcentage de variance expliquée faible de 3,1 %. Le 
coefficient Beta (~= -0,175) révèle une relation négative entre les deux variables. Il est 
donc possible de dire que le risque perçu influence négativement l'intention d'achat. 
L'hypothèse H9 est donc supportée. 
3.4.8 Influence de la comparaison sociale sur l'intention d'achat (Hlü) 
(Constante) 
Corn araison_sociale 
4,14 
0,485 0,177 
0,000 
0,000 
Afin de tester l'hypothèse Hlü, il s'agit d'identifier le lien potentiel entre Je niveau de 
comparaison sociale et l'intention d'achat des répondants. Les deux variables identifiées 
étant mesurées à l'aide d'échelles métriques, la recherche a utilisé une régression linéaire 
simple. Les résultats du test statistique sont présentés par le tableau 3 .25. Le niveau de 
signification obtenu inférieur à 0,05 (p=0,003) permet de rejeter l'hypothèse nulle du 
coefficient R 2 . Il y a donc une relation entre Je niveau de comparaison sociale et 
l'intention d'achat. La variable comparaison sociale explique 3,1 % de la variance de la 
ita~iab,le intention d'achat. Au regard du coefficient de Beta (~= 0,177), il est possible de 
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conclure que le niveau de comparaison sociale influence positivement les intentions 
d'achat. L'hypothèse Hlü est supportée . 
3.4.9 Influence de la congruence perçue sur l'intention d'achat (Hl 1) 
F Sig. R-deux 
Régression 50,379 0,000 0 ,151 
Coefficients 
Bêta Sig. 
(Constante) 3,4 19 0 ,000 
Con ruence 0 ,931 0 ,389 0 ,000 
Le test de l'hypothèse Hl 1 a également réalisé été à l'aide d'une régression linéaire 
simple permettant d'identifier le lien entre la congruence perçue avec le mannequin et 
l'intention d'achat. Le niveau de signification obtenu inférieur à 0,05 (p=0,000) permet 
de conclure qu'il existe un lien de cause à effet entre les variables . En effet,îe niveau de 
congruence perçu explique 15,1 % de la variance de l'intention d'achat. Par ailleurs, cette 
relation est positive(~= 0,389) . L'hypothèse Hl 1 est supportée. Il est possible de dire que 
plus le degré de congruence perçue entre le mannequin et le consommateur augmente et 
plus les intentions d'achats envers la marque H&M augmentent. 
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-
H i c  
-
H 2 a  
~ 
1 1 2 b  
-
H 2 c  
-
H 3 a  
-
H 3 b  ,  
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H 3 c  
-
H 4 a  
H 4 b  
H 4 c  
H S  
H 6  
H 7  
H K  
H 9  
H I O  
H l !  
L  ' a 1 1 g m e m a r i o n  d e  l a  c 0 1 p u l e n c e  d 1 1  m c m 1 1 e q 1 1 i 1 1  p r é s e 1 1 t é  s u r  1 1 1 1  
s i r e  J n r e r n e r  d e  d é t a i l l a n t  d e  v ê t e m e n t s  i 1 1 j l 1 1 e 1 1 c e r a  p o s i t i v e m e n t  
l ' e s t i m e  d e  s o i .  
L ' a u g m e n r a r i o n  d e  l a  c 0 1 p 1 1 l e 1 1 c e  d 1 1  m a 1 1 1 1 e q 1 1 i 1 1  p r é s e n t é  s 1 1 r  u n  
s i t e  l m e r n e 1  d e  d é r a i l l a / I l  d e  v è re m e m s  i 1 1 . f l 1 1 e 1 1 c e r a  p o s i t i v e m e n t  
l ' e s t i m e  c o r p o r e l l e  
l ' a 1 1 g m e 1 1 1 a t i v 1 1  d e  f o  c o r p 1 1 / e 1 1 c e  d u  m c m r 1 e q 1 1 Ù I  p r é s e n t é  s u r  1 1 1 1  
s i r e  I n t e r n e t  d e  d é t a i l l a n t  d e  v ê t e m e m s  i n f l u e n c e r a  p o s i t i v e m e n t  
l a  s a t i s f a c t i o n  c o r p o r e l l e  
C o m p a r a t i v e m e m  a u x  h o m m e s ,  l e s  f e m m e s  m 1 r t m t  u n e  e s t i m e  d e  
s o i  i n fé r i e u r e  l u r s q 1 1 ' i l  y  a  a u r a  p r é s e n t a t i o n  d ' 1 1 1 1 1 1 1 a r 1 1 1 e q 1 1 i 1 1  
s u r  1 1 1 1  s i r e  l n  r e m e t  d e  d é r a i l l a n t  d e  v ê t e m e n t s  
C o m p a r a t i v e m e m  a u x  h o m m e s ,  l e s  f e m m e s  a u i · o n t  u n e  e s t i m e  
c o r p o r e l l e  i n f é r i e u r e  l o r s q 1 1  ' i l  y  a  a u r a  p r é s e m a t i o n  d ' 1 1 1 1  
m w m e q u î n  s u r  1 1 1 1  s i t e  I n t e r n e t  d e  d é w î / l m l l  d e  v ê t e m e m s  
C o m p a r a t i v e m e m  a u x  h o m m e s ,  l e s  f e m m e s  c w r u n t  u n e  
s a t i s f a c t i o 1 1  c o r p o r e l l e  i n f é r i e u r e  / u r s q u ' i l  y  a  a u r a  p r é s e n t a t i o n  
d ' i m  m a n n e q u i n  s u r  1 1 1 1  s i r e  I n t e r n e t  d e  d é t a i l l a n t  d e  v ê t e m e n t s  
C o m p a r a t i v e m e n t  a m :  h o m m e s ,  l a  p r é s e n t a t i o n  d ' u n  m c m n e q u i l l  
v i r t u e l  t r è s  g r o s  s u r  1 1 1 1  s i t e  I n t e r n e t  d e  d é t a i l / a m  d e  v ê t e m e n t s  
u u g m e n t e r n  l ' e s r i m e  d e  s u i  d e s  f e m m e s  
C o m p a r a t i v e m e n t  o u x  h o m m e s ,  l a  p r é s e n t a t i o n  d ' 1 1 1 1 1 1 1 a 1 1 r 1e q 1 1 i n  
v i r r 1 1 e l  t r è s  g r o s  s u r  u n  s i r e  I n t e r n e t  d e  d é t a i l l a n t  d e  v ê t e m e n t s  
a u g m e n t e r a  l ' e s t i m e  c o r p o r e l l e  d e s  f e m m e s  
C u m p u r u t i v e m e m  a u x  h o m m e s ,  l u  p r é s e 1 1 w t i u 1 1  d ' u n  m a n n e q u i n  
v i r t u e l  t r è s  g r o s  s u r  1 1 1 1  s i t e  I n t e r n e t  d e  d é w i l l u n t  d e  v ê t e m e m s  
m 1 g m e 1 1 t e r a  l a  s a t i s f a c t i o n  c o r p o r e l l e  d e s  f e m m e s  
S u i t e  ù  l a  p r é s e 1 1 w t i o 1 1  d ' 1 1 1 1 1 1 1 c m 1 1 e q u i 1 1  v i r t u e l  s u r  t l f l  s i t e  d e  
d é t a i l l a / I l s  d e  v ê t e m e n t s  e 1 1  l i g n e ,  w 1  1 1 i v e a 1 1  p o s i 1 i f  d ' e s t i m e  d e  
s o i  i n f l 1 1 e 1 1 c e r a  p u s i 1 i v e 1 1 1 e 1 1 1  / ' i 1 1 t e 1 1 t i o 1 1  d ' a c h a t  
S u i t e  à  l a  p r é s e 1 1 1a t i u 1 1  d ' 1 1 1 1  m u n 1 1 e q 1 1 i 1 1  v i r t u e l  s u r  1 m  s i t e  d e  
d é t a i l l a n t s  d e  v ê r e m e 1 1 1 s  e n  l i g n e ,  1 1 1 1  n i v e a 1 1  p o s i t i f  d ' e s t i m e  
c o 1 p o r e l l e  i 1 1 j l 1 1 e 1 1 c e m  p o s i t i v e m e n t  l ' i n t e n t i o n  d ' u d w t  
S u i t e  à  l a  p r é s e n t a t i o n  d ' u n  m a n n e q u i n  v i r t u e l  s u r  1 1 1 1  s i t e  d e  
d é t a î l l u 1 1 t s  d e  v ê t e m e f l t s  e n  l i g n e ,  1 1 1 1  n i v e a u  p o s i t i f  d e  
s a t i s f a c t i o n  r n r p o r e l l e  Î T 1 j l 1 1 e n c e r a  p o s i t i v e m e l l t  l ' i n t e n t i o n  
d ' a c h a t  
L ' a u g m e n t a t i o n  d e  l a  c o r p u l e n c e  d u  m w m e q u ù 1  p r é s e n t é  
i 1 1 f / 1 1 e 1 1 c e r a  n é g a t i v e m e n t  / ' a t t i t 1 1 d e  e n v e r s  l u  m a r q u e  d ' u n  s i t e  
d e  d é t a i l l a n t s  d e  v ê r e m e m s  e n  f i g  n e .  
L ' u t i l i s a t i o n  d ' u n  m a 1 1 n e q 1 1 i 1 1  v i r t u e l  s 1 1 r  1 1 1 1  s i r e  d e  d é t a i l l a n t s  d e  
v ê t e m e n t  i 1 1 f 1 1 1 e n c e  n é g a t i v e m e n t  l ' a t t i t 1 1 d e  e n v e r s  l a  m a r q u e  d u  
d é t a i l l a n t  
S u i t e  ù  l u  v i s 1 1 a l i s a t i o 1 1  d ' 1 1 1 1 1 1 1 a 1 1 n e q 1 1 i n  s 1 1 r  m 1  s i t e  d e  
d é t a i l l a n t s  d e  v ê r e m e 1 1 1 s  e n  l i g n e ,  l ' a t t i t u d e  p o s i t i v e  e n v e r s  l a  
m a r q u e  i 1 1 j l 1 1 e 1 1 c e r n  p o s i t i v e m e n t  l ' i n t e n t i o n  d ' u r l u a  
l ' a u g m e n t a t i o n  d e  l a  c o r p u l e n c e  d u  m o 1 1 n e q 1 1 i 1 1 s 1 1 r 1 1 1 1  s i t e  d e  
d d t a i l / a l l l s  d e  v ê t e m e n t s  1 1  ' i 1 1 f l 1 1 e n c e m  p a s  l e  r i . t q 1 1 e  p e r ç u  
L a  d i m i n u t i o n  d 1 1  r i s q u e  p e r ç u  i n f l u e n c e r a  p o s i t i v e m e m  
l ' i n t e n t i o n  d ' a c h a t  
L e s  i 1 1 1 e t 1 t i o 1 1 s  d ' a c h a t  d u  c u n s u m m a t e 1 1 r  s e r u m  p o s i t i v e m e n t  
i n f l u e n c é e s  p a r  s u  t e n d a n c e  ù  s e  c o m p a r e r  a v e c  1 1 1 1  m w m e q u i 1 1  
s u r  u n  s i t e  d e  d é t a i l l a n t s  d e  v ê t e m e n t s  
l ' a u g m e n t a t i o n  d 1 1 1 1 i v e a 1 1  d e  c o n g r u e n c e  p e r s o n n e l l e  p e r ç u  
a v e c  1 1 1 1  m a n n e q u i n  s u r  1 1 1 1  s i r e  d e  d é t a i l l a n t s  d e  v ê t e m e n t s  
i 1 1 j 1 1 1 e n c e r a  p o s i t i v e m e n t  l e s  i m e n r i o n s  d ' a c h a t s  
L ! ! s  r é s u l t a t s  o n t  d é m o n t n 5  q u e  l a  c o r p u k : n c c  d e s  
m a n n e q u i n s  p r é s e n t é s  n ' i n f l u e n c e  p a s  l e  n i v e a u  
d ' e s t i m e  d e  s o i  d e  l ' u t i l i s a t e u r  
L ' a n a l y s e  d e s  r é s u l t a t s  a  d é m o n t r é  q u e  l a  v i s u a l i s a i  i o n  
d ' u n  m a n n e q u i n  d e  c o r p u l e n c e  n o r m a l e  a  u n  i m p a c t  
p l u s  p o s i t i f  q u e  l a  v i s u a l i s a t i o n  d ' u n  m a n n e q u i n  g r o s  
s u r  l ' e s t i m e  c o r p o r e l l e  
L e s  d o n n é e s  r é c o l t é e s  o n t  d é m o n t r é  q u e  l a  ç o r p u l e n c e  
d e s  m a n n e q u i n s  p r é s e n t é s  n ' i n f l u c n œ  p a s  Je  n i v t . : a u  d e  
s a t i s f a c t i o n  c o r p o r e l l e  d e  l ' u t i l i s a t e u r  
L ' i i n a l y s c  d e s  d o n n é e s  a  d é m o n t r é  l ' c m . : 1  s i g n i f i c a t i r  d u  
g e n r e  s u r  l ' e s t i m e  d e  s o i ,  l e s  h o m m e s  a y a n t  u n  n i v e a u  
d ' e s t i m e  d e  s o i  p l u s  i m p o r t a n t  q u e  l e s  f e m m e s  
L e  g e n r e  a  u n e  i n f l u e n c e  s i g n i f i c a t i v e  s u r  l ' e s t i m e  
c o r p o r e l l e .  E n  e f f e t ,  k s  h o m m e s  o n t  u n  n i v e a u  
d ' e s t i m e  c o r p o r e l l e  p l u s  é l e v é  c o m p a r a t i v e m e n t  a u x  
f c m m t . : s  
L e s  r é s u l t a i s  o n t  d é m o n t r é  l ' i m p a c t  d u  g e n r e  s u r  l a  
s a t i s f a c t i o n  c o r p o r e l l e .  L e s  h o m m e s  o n t  u n  n i v e a u  d e  
s a t i s f a c t i o n  c o r p o n . : l l e  p l u s  é l e v é  q u e  l e s  f e m m e s  
L ' i n f l u e n c e  c o m b i n é e  d u  g e n r e  e t  d e  l a  c o r p u l e n c e  d e s  
m a n n e q u i n s  s u r  l ' e s 1 i m c  d e  s o i ,  l ' e s t i m e  c o r p o r e l l e  e t  l a  
s a t i s f a c 1i o n  c o r p o r e l l e  n ' e s t  p a s  s i g n i f i c a t i v e .  E n  e f f e t ,  
b  n i v e a u x  d e  s i g n i f i c a t i o n  o b t e n u s  p o u r  l e  1 i . : s t  d i . : s  
h y p o t h è s e s  H l  a  e t  H  J e  n ' o n t  p a s  p e r m i s  d l !  s u p p o r t l ! r  
l e s  h y p o t h è s e s  H 3 a  e t  H 3 c .  D e  p l u s ,  b i e n  q u e  l e  n i v e a u  
d e  s i g n i f i c a t i o n  d e  H  l b  s o i t  l é g è r c m e m  s i g n i f i c a t i f  
( p = 0 , 1 0 0 ) ,  l e  n i v e a u  d e  s i g n i f i c a t i o n  o b t e n u  p a r  l e  t e s t  
d e  l ' h y p o t h è s e  H 3 b  e s t  t r o p  é l e v é  ( p - - 0 , 1 5 3 )  
P o u r  l e s  f e m m e s ,  l e s  r é s u l t a t s  o n t  d é m o n t r é  l ' i n f l u e n c e  
n é g a t i v e  d i . :  l ' e s t i m e  d e  s o i  s u r  l ' i n t e n t i o n  d ' a c h a t .  P o u r  
l e s  h o m m e s ,  l e s  r é s u l t a t s  1 1 ' 0 1 1 1  p a s  p e r m i s  d ' é t a b l i r  d e  
l i e n  d e  c a u s e  à  e f f e l  e n t r e  l e s  c o n s t r u i t s .  
P o u r  l e s  f e m m e s ,  l ' a n a l y s e  a  p r o u v é  l ' i n f l u e n c e  p o s i t i v e  
d e  l ' e s t i m e  c o r p o r e l l e  s u r  l ' i n t e n t i o n  d ' a c h a t .  P o u r  l e s  
h o m m e s ,  l e s  r é s u l t a t s  n ' o n t  p a s  p e n n i s  d ' é t a b l i r  d e  l i e n  
d e  c a u s e  à  e f f e t  e n t r e  l e s  c o n s t r n i t s .  
L e s  r é s u l t a t s  o b t e n u s  n ' o n t  p a s  p e r m i s  d e  m e u r e  e n  
e x e r g u e  l ' i n f l u e n c e  d e  l a  s u t i s f a c t i o n  c o r p o r e l l e  s u r  l e s  
i n t e n t i o n s  d ' a c h a t  d e s  h o m m e s  e t  d e s  f e m m e s .  
I l  a  é t é  d é m o n t r é  q u e  l ' a u g m e n t a t i o n  d e  l i l  c o r p u l e n c e  
n ' i n n u c n c e  p a s  l ' a t t i t u d e  e n v e r s  l a  m a r q u e  
L ' a n a l y s e  d e s  d o n n é e s  r é c o l t é e s  a  i d e n t i f i é  q u e  
l ' a u i t u d c  e n v e r s  l a  m a r q u e  c s l  p o s i t i v e m e n t  i n f l u e n c é e  
p a r  l a  v i s u i l l i s m i o n  d ' u n  m a n n e q u i n  i n d é p c n c l i l m m c n t  
d e  s a  c o r p u l e n c e  
L a  n . : c h e r c h e  a  d é m o n t r é  q u e  l ' a t t i t u d e  e n v e r s  l a  
m a r q u e  i n f l u e n c e  p o s i t i v e m l ! n l  l ' i n t e n t i o n  d ' a c h : i t  
L e s  r é s u l t a t s  o b t e n u s  0 1 1 1  d é m o n t r é  q u e  l a  p e r c e p t i o n  
d u  r i s q u e  n ' e s t  p a s  i n f l u e n c é e  p a r  l a  c o r p u l e n c e  d u  
m a n n e q u i n  
L e s  a n a l y s e s  s t a t i s t i q u e s  o n t  p e r m i s  d e  c o m: l u r e  q u e  l e  
r i s q u e  p e r ç u  i n f l u e n c e  n é g a t i v e m e n t  ! ' i n t e n t i o n  d ' a c h a t  
L e s  r é s u l t a t s  o n t  d é m o n t r é  q u e  l e  n i v e a u  d e  
c o m p a r a i s o n  s o c i a l e  i n f l u e n c e  p o s i t i v e m e n t  l e s  
i n t e n t i o n s  d ' a c h a t  
L a  r e c h e r c h e  a  m i s  e n  e x e r g u e  l ' i m p a c t  p o s i t i f  d u  
n i v e a u  d e  c o n g r u e n c e  p e r ç u  a v e c  l e  m a n n e q u i n  s u r  l e s  
i n t e n t i o n s  d ' a c h a t .  
I l  
R e j e t é e  
P : 1 r l i c l l c m e n t  s u p p o r t é e  
R e j e t é e  
~ S u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
R e j e t é e  
R e j e t é e  
R e j e t é e  
R e j e t é e  
P a r t i e l l e m e n t  s u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
R e j e t é e  
S u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
S u p p o r t é e  
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CHAPITRE IV - DISCUSSION, LIMITES ET A VENUES DE RECHERCHE 
Le chapitre précédent s'est concentré sur la présentation du profil des participants , 
l'évaluation de la fidélité et de la validité des échelles identifiées dans la littérature, la 
présentation des résultats descriptifs et le test des hypothèses de recherche à l'aide de 
techniques statistiques. Ce chapitre a pour objectif de discuter les résultats obtenus . Cette 
synthèse présente ces résultats dans un langage vulgarisé et fait le lien entre les résultats 
de la présente étude et ceux des études identifiées dans la littérature. Puis, les limites de 
l'étude sont discutées pour enfin proposer les avenues de recherche pour les études 
futures. 
4.1 Dicussion des résultats et contributions théoriques 
Cette recherche a exploré l'influence du genre et de la corpulence des mannequins 
virtuels 2D permettant la visualisation de vêtements sur l'estime de soi, l'estime 
corporelle, la satisfaction corporelle et l'intention d'achat. Le but était d'identifier quel 
était l'impact de la visualisation de vêtements en ligne présentés sur des mannequins sur 
les hommes et sur les femmes . Les résultats obtenus confirment la littérature relative au 
magasinage de produits vestimentaires et proposent de nouvelles contributions. Il a tout 
d'abord été question de valider la recherche académique concernant les différences 
induites par le genre en termes d 'estime de soi, d 'estime corporelle et de satisfaction 
corporelle. Il a également été question de mesurer l'influence de la corpulence des 
mannequins sur ces construits. Dans une démarche confirmatoire, l'expérimentation a été 
effectuée auprès de groupes de femmes et d'hommes; la recherche académique s'étant 
principalement intéressé à l'influence de ces construits chez les femmes . Dans un second 
temps, la recherche a investigué l'influence de la corpulence des mannequins sur 
l'attitude envers la marque et sur le risque perçu par l'utilisateur. À notre connaissance, 
cette étude est la première à investiguer l'influence potentiellement négative de 
l'augmentation de la corpulence des mannequins 2D présentés sur Internet sur l'attitude 
envers la marque. Enfin, l'étude a proposé de mesurer l'influence du risque perçu, de 
l'attitude envers la marque, du niveau de comparaison sociale et de la congruence perçue 
avec le mannequin sur les intentions d'achat. 
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4 .1.1.1 Influence de la corpulence des mannequins sur l'estime de soi, l'estime corporelle 
et la satisfaction corporelle 
Les résultats obtenus par la comparaison des moyennes permettent de constater qu'il 
n'existe pas de différence significative relative à l'influence de corpulence des 
mannequins sur l'estime de soi (Hla), l'estime corporelle (Hlb) et la satisfaction 
corporelle (Hlc). En effet, l'agrégation de la base de données des hommes et des femmes 
n'a démontré aucune différence en terme d'estime de soi, d'estime corporelle et de 
satisfaction corporelle. Néanmoins, lorsque les analyses de l'influence du genre sur 
l'estime de soi (H2a), l'estime corporelle (H2b) et la satisfaction corporelle (H2c) ont été 
réalisées, les résultats obtenus par les comparaisons de moyennes ont démontré des 
différences significatives permettant de conclure à l'influence du genre sur ces construits. 
Comme cela a été mentionné précédemment, la littérature a prouvé des différences en 
terme d'estime de soi, d'estime corporelle et de satisfaction corporelle entre les hommes 
et les femmes (Franzoi et Shields, 1986; Henriques et Calhoun, 1999; Valls, Rousseau et 
Chabrol 2011). En effet, les hommes ont un plus grand niveau de satisfaction corporelle 
que les femmes (Henriques et Calhoun, 1999). Les résultats de la présente recherche 
viennent donc appuyer la littérature et concluent à des niveaux d'estime de soi, d'estime 
corporelle et de satisfaction corporelle supérieurs pour les hommes comparativement aux 
femmes. Par ailleurs, notons que les résultats obtenus expliquent l'intérêt plus important 
porté par la recherche académique sur l'influence de la corpulence des mannequins 
uniquement sur les femmes (Peck et Laken, 2004; Reaves, Bush Hitchon, Park et Yun, 
2009; Shim et Lee, 2011; Merle, Sénécal et St-Onge, 2012; Aghekyan-Simonian et al., 
2012; Martin et Gentry, 2013; Shin et Baytar, 2014). 
Enfin, des tests non concluants ont été effectués sur l'influence commune du genre et de 
la corpulence des mannequins sur l'estime de soi (H3a), J'estime corporelle (H3b) et la 
satisfaction corporelle (H3c). Il a été démontré que le genre de l'individu et la corpulence 
du mannequin sont des facteurs d'influences importants dans le domaine de l'achat de 
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vêtement en ligne (Park et al., 2009; Tiggemann et Lacey, 2009; Khare, Mishra et 
Parveen, 2012). Néanmoins, les résultats obtenus relatifs à l'influence de la corpulence 
des mannequins (Hl) n'ont pas permis de supporter la série d'hypothèses H3 . 
Il est donc possible de conclure que, le genre influence significativement l' estime de soi, 
l'estime corporelle et la satisfaction corporelle; les hommes ayant des niveaux plus 
positifs d'estime que les femmes. Par ailleurs, peu importe la grosseur du mannequin 
présenté, il n'y a pas d'influence significative sur l'estime de soi, l'estime corporelle et la 
satisfaction. Néanmoins, malgré des résultats non significatifs, il est intéressant de noter 
que les moyennes augmentent à mesure que la corpulence augmente. En effet, que ce soit 
pour l'estime de soi, l'estime corporelle ou la satisfaction corporelle, les moyennes 
obtenues pour les mannequins mince et normal sont toujours inférieures à celles du 
mannequin en surpoids. Il semble donc possible de conclure, au regard des statistiques 
descriptives, que l'augmentation de la corpulence permet d'améliorer l'estime de soi, 
l'estime corporelle et la satisfaction corporelle . Bien que ces résultats ne soient pas 
statistiquement significatifs, il est intéressant de les rappeler afin de nuancer le rejet des 
hypothèses. Néanmoins, ces résultats doivent être considérés avec réserve. 
Les résultats statistiques ne sont 'donc pas congruents avec la littérature qui a démontré 
l'impact négatif de la visualisation de mannequins minces en publicité et sur Internet sur 
l'estime de soi, l'estime corporelle et la satisfaction corporelle. Néanmoins, ces 
recherches avaient uniquement testé un lien entre ces construits auprès de groupes de 
femmes (Peck et Laken, 2004; Reaves, Bush Hitchon, Park et Yun , 2009; Shim et Lee, 
2011; Merle, Sénécal et St-Onge, 2012; Aghekyan-Simonian et al., 2012; Martin et 
Gentry, 2013; Shin et Baytar, 2014). Peu d'études se sont intéressées à la variation de ces 
construits chez les hommes (Baker et Churchil , 2009; Baird et Grieve, 2006) . Il a 
néanmoins été mentionné que l'estime corporelle des hommes est tout aussi négativement 
influencée par la visualisation de mannequins publicitaires que celle des femmes (Baird 
et Grieve, 2006). Enfin, l'étude de Baker et Churchill (1977) a étudié l'influence de la 
visualisation de mannequins masculins et féminins en publicité. Cette étude a mis en 
évidence un lien important entre la perception et la réaction des individus à l'exposition 
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d'autres individus considérés comme physiquement attractifs. Notons que les résultats 
obtenus relatifs à la perception des mannequins présentés en publicité ont démontré que 
les participants percevaient un niveau d'attrait différent en fonction de la corpulence. 
Alors qu'un grand nombre d'études ont soutenu l'influence de la corpulence des 
mannequins sur l'estime de soi, l'estime corporelle et la satisfaction c'orporelle, la 
· · présente recherche ne parvient pas à appuyer les recherches précédentes. Néanmoins, il 
est important de noter qu'un grand nombre de recherches académiques se sont intéressées 
à l'influence de mannequins au sein de publicités et de magasines (Baker et Churchill, 
1977; Martin et Gentry, 1997; Peck et Loken, 2004). Des recherches récentes ont 
également exploré l'effet de la présentation de mannequins personnalis~bles 3D sur 
Internet (Merle, Sénécal et St-Onge, 2012; Shin et Baytar, 2014). Or, la présente 
recherche a investigué l'influence de la corpulence de mannequins non-personnalisable 
2D en ligne. Le contexte et les éléments mesurés sont donc différents, ce qui peut 
expliquer le fait que les conclusions ne permettent pas de supporter les recherches 
antérieures. 
4.1.1.2 Influence de l'estime de soi, de l'estime corporelle et de la satisfaction corporelle 
sur l ' intention d'achat 
Il est question de discuter l'hypothèse suivante : suite à la présentation d'un mannequin 
virtuel sur un site de détaillants de vêtements en ligne, un niveau positif d'estime de soi 
(H4a), d'estime corporelle (H4b) et de satisfaction corporelle (H4c) influencera 
positivement l ' intention d'achat. Les résultats obtenus concernant le lien entre l'estime de 
soi (H4a), l'estime corporelle (H4c) et la satisfaction corporelle (H4c) sur les intentions 
d'achat sont congruents avec la littérature. En effet, les régressions linéaires simples ont 
permis de vérifier certaines des relations entre les construits permettant de conclure la 
convergence des résultats avec les études précédentes (Rosa et al., 2006; Park et al., 
2009; Tiggemann et Lacey, 2009; Khare, Mishra et Parveen, 2012). 
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Les tests d'hypothèses sur l'influence du genre ayant démontré des différences entre les 
hommes et les femmes relatives aux niveaux d'estime de soi, d'estime corporelle et de 
satisfaction corporelle, la présente recherche s'est intéressée à l'effet de ces variables sur 
les intentions d'achat pour les hommes et pour les femmes. Pour les hommes, les résultats 
obtenus ont démontré qu'il n'existe pas d ' influence de l'estime de soi et de l'estime 
corporelle sur les intentions d'achat. En effet, seule la satisfaction corporelle (H4c) a un 
impact sur ce construit. Néanmoins, rappelons que ce résultat est légèrement significatif 
et qu'il doit être considéré avec réserve. Pour les femmes, la relation entre l'estime 
corporelle, la satisfaction corporelle, et les intentions d'achat a été soutenue permettant 
un support des l'hypothèses H4b et H4c. 
Ces résultats convergent vers les études précédentes ayant démontré que l'estime 
corporelle est considérée comme une des composantes les plus influentes lors de l'achat 
de vêtements (Park et al., 2009; Tiggemann et Lacey, 2009; Khare, Mishra et Parveen, 
2012). En effet, l'estime corporelle impacte l'implication du consommateur envers les 
vêtements (Rosa et al., 2006). Les femmes étant plus impliquées envers l'achat de 
vêtements que les hommes (Bhatnagar, Misra et Rao, 2000; Sebastianelli et al., 2008), il 
est possible d ' expliquer que seule l'estime corporelle des femmes ait une influence sur les 
intentions d'achat. De plus, les femmes utilisent plus Internet que les hommes pour 
rechercher des informations relatives aux produits d'habillement (Ha et Stoel, 2004). Par 
ailleurs, la présente recherche a mis en lien l'influence positive de la satisfaction 
corporelle des hommes et des femmes sur les intentions d'achat. Il a été mentionné que la 
sensibilité des individus relative à l'évaluation de la satisfaction corporelle est à mettre en 
lien avec l'intention d'achat de produits vestimentaires (Apeagyie et al., 2007; Trauttman 
et al., 2007; Manuel et al., 2010). En effet, les vêtements ont diverses fonctions relatives à 
la satisfaction corporelle dont l'assurance de l'individu (Tiggemann et Lacey, 2009). Il a 
par ailleurs été démontré que les individus éprouvant une insatisfaction corporelle 
importante ont tendance à éviter le magasinage de vêtements (Trauttman et al., 2007; 
Tiggemann et Lacey, 2009). Les résultats obtenus sont donc congruents avec la 
littérature. 
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Enfin, aucun lien n'a pu être identifié entre l'estime de soi et les intentions d'achat. 
Rappelons que l'estime corporelle et la satisfaction corporelle sont des composantes du 
,. , · domaine affectif/émotionnel du concept de soi (Wells et Marwell, 1976). Néanmoins, de 
nombreuses dimensions peuvent être rapportées au concept d'estime de soi (Kalish, 1975; 
Shavelson, 1976; Sirgy, 1979). Les résultats de la présente recherche ont donc démontré 
que l'estime de soi n'influençait pas directement les intentions d'achat. En effet, seules 
l'estime corporelle et la satisfaction corporelle influencent le construit et c'est donc la 
dimension affective et émotionnelle du concept d'estime de soi qui influence l'achat. 
4.1.1 .3 Influence de la corpulence des mannequins sur l 'attitude envers la marque et les 
intentions d'achat 
Les résultats obtenus par la comparaison des moyennes permettent de constater qu ' il 
n'existe pas des différences significatives relatives à l'influence de la corpulence des 
mannequins sur l'attitude envers la marque (H5). En effet, l'augmentation de la 
corpulence n'a aucune influence sur l'attitude envers la marque . En s'intéressant aux 
moyennes obtenues avant et après visualisation du mannequin , la présente recherche 
démontre que l'attitude envers la marque ne varie dépendamment de la corpulence du 
mannequin. Par ailleurs, dans une démarche exploratoire, les résultats de la présente 
recherche ont également démontré que la présentation de mannequins, quelle que soit leur 
corpulence, a une influence positive sur l'attitude envers la marque (H6). La visualisation 
d'un mannequin virtuel a donc une influence positive sur l'attitude envers la marque chez 
les hommes et chez les femmes. Or, très peu d'études se sont intéressées à !'. influence de 
la corpulence des mannequins sur l'attitude envers la marque (Cole, 2009). 
Suite au test de la relation entre la corpulence des mannequins et l'attitude envers la 
marque, la présente étude s'est intéressée à l'influence de l'attitude envers la marque sur 
les intentions d'achat. Eri. accor'd avec les recherches précédentes (Ajzen et Fishbien, 
1980; Lee, 2007; Park et al., 2009; Heanlein et Kaplan, 2009), les intentions' d'achat sont 
influencées positivement par des attitudes positives envers la marque. Les résultats 
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obtenus ont donc démontré que la présentation d'un mannequin, indépendamment de sa 
corpulence, avait un impact positif sur l'attitude envers la marque. De plus, il a été 
prouvé qu'une attitude positive envers la marque permet d'améliorer les intentions 
d'achat du consommateur. Ces résultats sont donc congruents avec la littérature et il est 
possible de conclure que la présentation d'un mannequin mince, normal ou en surpoids à 
une influence positive sur l'attitude en vers la marque et donc sur les intentions d'achat. 
Enfin, la recherche a également démontré que que le genre a une influence 
statistiquement significative sur l'attitude envers la marque, qu'il y ait présentation ou 
non d'un mannequin. Il est donc possible de conclure que les femmes ont une attitude 
plus positive que les hommes envers la marque de vêtement. Il a été mentjonné que le 
genre a un impact significatif sur l'implication envers l'achat de produits vestimentaires 
(Tigert, 1980; O'Cass, 2004). Rappelons également que les hommes et les femmes 
achètent des produits différents sur Internet, les femmes étant plus impliquées envers 
l'achat de vêtements que les hommes (Bhatnagar, Misra et Rao, 2000; Sebastianelli et al., 
2008). L'implication du consommateur ayant une influence positive sur l'attitude envers 
la marque (Yoo et Maclnnis, 2005; Derbaix et Leheut, 2008), les résultats d.e la présente 
recherche sont donc congruents avec la littérature. 
4.1.1.4 Influence de la corpulence des mannequins sur le risque perçu et les intentions 
d'achat 
Les résultats obtenus par la comparaison des moyennes permettent de constater qu'il 
n'existe pas de différence significative relative à l'influence de corpulence des 
mannequins sur le risque perçu (H8). La présentation d'un mannequin, quelle que soit sa 
corpulence, n'a donc pas d'influence sur le risque perçu par l'achat de vêtement en ligne. 
De la même façon que pour l'attitude envers la marque, très peu de recherches ont 
investigué l'influence de l'augmentation la corpulence sur le risque perçu (Cole, 2009) . 
La recherche de Cole (2009) a prouvé que l'augmentation de la corpulence d'un 
mannequin sur un site marchand ne permettait pas de réduire le risque perçu relatif à 
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l'ajustement du vêtement. Les résultats de la présente étude sont donc en lien avec la 
littérature et viennent supporter les conclusions de Cole (2009). 
De plus, des tests ont été effectués afin de mettre en exergue l' influence du risque perçu 
sur les intentions d 'achat (H9). La littérature a prouvé que le risque perçu est un des 
influents les plus importants engendrant des intentions négatives liées à !'achat de 
vêtements sur Internet (Featherman et Pavlou, 2003; Lu, 2005; lm et al., 2008). Les 
résultats obtenus par la présente étude viennent supporter cette affirmation et concluent à 
l'influence négative du risque sur les intentions d'achat de vêtements en ligne. 
Enfin, les résultats obtenus ont démontré que le niveau de risque perçu est influencé par 
le genre. En effet, comparativement aux hommes, les femmes perçoivent un risque perçu 
plus élevé par l'achat de vêtement en ligne . Ces résultats sont incongruents avec la 
littérature. En effet, les hommes et les femmes achètent des produits différents sur 
Internet; les femmes étant plus impliquées par l'achat de vêtements que les hommes 
(Bhatnagar, Misra et Rao , 2000; Sebastianelli et al., 2008). L'implication et. l' attitude du 
consommateur sont des antécédents permettant de prédire les intentions et la fréquence 
d'achat (Derbaix et Leheut, 2008). La recherche académique a également démontré que 
les utilisateurs qui font peu d'achats sur Internet perçoivent un risque plus important 
(Lierbermann et Stashevsky, 2002). Les hommes étant moins impliqués que les femmes 
envers l'achat de vêtements en ligne perçoivent donc un risque plus important ce qui 
influence négativement leur intention d'achat. La présente recherche vient donc infirmer 
la littérature et conclut à un risque perçu plus important relatif à l' achat de vêtement en 
ligne pour les femmes, comparativement aux hommes. Le résultat de la présente 
recherche peut être potientiellement expliqué par le fait que les femmes soient plus 
impliquée que les hommes envers l'achat de vêtements (Bhatnagar, Misra et Rao, 2000; 
Sebastianelli et al., 2008). De plus, la recherche de Goldsmith et al. (1996) ·ajoute qu'un 
niveau plus important d'innovation relatif à la mode, et donc d'implication, est 
observable pour les femmes. Or, les différences de perception du risque lié au genre ne 
dépendent pas des niveaux d'expertise ou d'expérience (Gardner et Gould, 1989; Barke et 
al., 1997; Slovic et al., 1997) . D'ailleurs , la recherche de Garbarino et Strahilevitz (2004) 
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a démontré que les femmes percevaient un risque plus important que les hommes lié à 
l ' achat en ligne . 
4.1.2 Influence de la comparaison sociale et de la congruence perçue sur les intentions 
d'achat 
4.1.2.1 Influence de la comparaison sociale sur les intentions d'achat 
Le test de l'hypothèse HlO a permis de conclure à l'influence pos itive du niveau de 
comparaison sociale des individus sur les intentions d'achat. Rappelons que la plupart des 
études passées se sont concentrées sur les aspects psychologiques de la comparaison 
sociale sans pour autant émettre de lien direct entre le construit et les intentions d'achat 
(Mangleburg et al., 2004; Zhang et al., 2008; Chen et Chou, 2012). Néanmoins, les 
résultats obtenus sont congruents avec certaines études précédentes . En effet, la recherche 
de Holzwarth, Janiskewski et Neumann (2006) a prouvé que la comparaison avec un 
avatar attrayant en situation d'achat de vêtement en ligne a un impact positif sur les 
ventes de produit. De plus, la tendance des individus à se comparer et la comparaison 
sociale sont des facteurs qui influencent positivement les intentions d'achat (Shen, 2012). 
La présente étude vient donc supporter certaines recherches précédentes mettant en 
exergue l'influence positive de la comparaison sociale sur les intentions d'achat lors du 
processus d'achat de vêtements sur Internet. 
4.1.2.2 Influence de la congruence perçue avec le mannequin sur les intentions d'achat 
Le test de l'hypothèse Hll a démontré un lien significatif entre la congruence perçue 
avec le mannequin et les intentions d'achat. Ces résultats viennent supporter les· études 
précédentes. En effet, l'étude de Merle, Senecal et St-Onge (2012) a prouvé la nécessité 
de la ressemblance du mannequin avec l'utilisateur et son impact positif sur l.es intentions 
d'achat. Cette relation est induite par le fait que la congruence entre le mannequin et 
l'utilisateur a tendance à induire des réactions positives pendant le processus de 
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magasinage en ligne (Suh, Kim, et Suh, 2011). Néanmoins, ces études ont exploré 
l'influence de la congruence perçue avec des avatars personnalisables. Il a été mentionné 
que la plupart des sites marchands leaders sur le marché de la mode (H&M, Ralph 
Lauren, Zara, Gap; Classement lnterbrand, 2013), utilisent seulement la visualisation de 
produits à l'aide d'image en 2D présentant le produit sur un mannequin. Or, la littérature 
a démontré qu'une attitude positive envers le mannequin induit une amélioration de la 
'· ., • ._ perception de qualité et de performance du produit. Cette attitude a une influence positive 
sur l'intention d ' achat du consommateur (Suh, Kim, et Suh, 2011). Enfin, la recherche a 
prouvé que l'attitude et l'intention d'achat du consommateur dépendent davantage de la 
congruence personnelle sociale et de la congruence du soi actuel que l'amélioration de soi 
ou de l'estime de soi en situation d'achat (He et Murkherjee, 2007) . En s 'intéressant 
seulement aux outils de visualisation non personnalisable, un mannequin représentatif de 
la réalité permettra d'avoir un impact sur la confiance dans l'ajustement du vêtement 
visualisé et sera plus facilement perçu comme personnellement conforme (He et 
Murkherjee, 2007; Merle, Senecal et St-Onge, 2012) . 
4 .2 Implications managériales 
4.2.1 Influence de la corpulence des mannequins et du genre sur l'estime de soi, l'estime 
corporelle et la satisfaction corporelle 
D'un point de vue managérial, il est possible d'émettre des recommandations induites par 
les résultats de la présente recherche. Tout d'abord, les résultats relatifs à l'influence de la 
corpulence des mannequins sur l'estime de soi, l'estime corporelle et la satisfaction 
corporelle sont intéressants. En effet, les gestionnaires en marketing peuvent .choisir 
d'exposer des individus à des mannequins considérés plus minces que la normale puisque 
cela n'influence pas négativement les construits du soi relatifs à l'image. P~r ailleurs, en 
s'intéressant à l'influence significative du genre sur ces construits, les résultats obtenus 
sont particulièrement importants pour les entreprises puisque l'estime corporelle et la 
satisfaction corporelle sont considérées comme des composantes influentes lors de l'achat 
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de vêtements (Park et al., 2009; Tiggemann et Lacey, 2009; Khare, Mishra et Parveen, 
2012) . Les détaillants de vêtements ont donc intérêt à prendre en compte ces différences 
existantes en terme d'estime corporelle et de satisfaction corporelle entre les hommes et 
les femmes dans l'orientation de leurs campagnes publicitaires et de leurs stratégies 
marketing. En effet, l'estime corporelle et la satisfaction corporelle ayant une influence 
sur l'intention d'achat plus importante chez les femmes, il semble important d'orienter 
des stratégies marketing qui segmentent par le genre. La recherche ayant démontré que 
les intentions d'achat des hommes sont plus orientées par des dimensions utilitaires lors 
d'achats effectués sur Internet (Sebastianelli et al., 2008), c'est sur ces dimensions que le 
marketing doit s'orienter pour améliorer les intentions d 'achat des hommes (ex : 
communication sur des caractéristiques tangibles liées à l' expérience de magasinage ou 
au produit). Pour les femmes, la présente recherche a démontré que la corpulence du 
mannequin ne permettait pas d'améliorer l'estime de soi. C'est donc sur d'autres facteurs 
d'influence qu'il s'agira de se concentrer pour fa ire varier l' estime de soi chez les 
femmes afin de prédire davantage les intentions d'achat. La recherche tend à s' intéresser 
de plus en plus au concept de validation sociale dans le processus d'achat de vêtements 
(Chan et Sengupta, 2013). Afin d'améliorer l'estime de soi, l' estime corporelle et la 
satisfaction corporelle des femmes, les sites marchands pourraient se concentrer sur le 
développement de procédés motivationnels en lien avec ce construit de psychologie. Il 
serait alors question de développer des outils virtuels intelligents permettant de rassurer 
les consommatrices en validant leur choix de produits vestimentaires par des interactions 
virtuelles auditives ou écrites. 
4 .2 .2 Influence de la corpulence des mannequins sur l 'attitude envers la marque et le 
risque perçu 
La présente étude a prouvé l'impact positif de la présentation de mannequins, 
indépendement de leur corpulence, sur l'attitude envers la marque. De plus, il a été 
soutenu que l'attitude envers la marque est un antécédent permettant de prédire . les 
intentions d'achat. Néanmoins, bien que les liens identifiés ne soient pas statistiquement 
significatif, il semble important de rappeller que l'attitude envers la marque après 
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visualisation est plus importante pour le mannequin normal homme et le mannequin 
mince femme. L'attitude envers la marque permettant de prédire l'achat, les gestionnaires 
en marketing n'ont pas grand intérêt à augmenter la corpulence des mannequins si leur 
objectif est d'améliorer les intentions d'achat. Il est donc possible de dire que 
l'augmentation de la corpulence d'un mannequin en deux dimensions permettant de 
visualiser des produits vestimentaires n'est pas une stratégie optimale pour engager le 
consommateur dans le processus d'achat. En effet, il semble que la présentation d'un 
mannequin, quelle que soit sa corpulence, ait une influence positive sur l'attitude envers 
la marque, mais ceux sont les mannequins mince (femme) et normal (homme) qui 
permettent de maximiser l'attitude envers la marque. Une autre alternative serait de 
proposer des outils de visualisation personnalisable afin de minimiser l'impact potentiel 
de l'incongruence entre le mannequin et l'utilisateur. 
Enfin, la présente étude a également mis en exergue que le niveau de risque perçu par 
l'achat de vêtement en ligne n'était pas influencé par la visualisation d'un mannequin, et 
ce, quelle que soit sa corpulence. Il a également été démontré que les hommes 
percevaient un risque moins important dans un processus de magasinage en ligne. D'un 
point de vue managérial, il est important de prendre en considération ces conclusions. En 
effet, bien que la grosseur du mannequin soit considérée par la recherche comme un 
antécédent à prendre en considération lorsque l'on s'intéresse aux dimensions 
psychologiques du consommateur (Martin et Gentry, 1997; Peck et Loken, 2004; Shin et 
Baytar, 2014), cette dimension n"influence pas le risque et donc l'intention d'achat. Les 
gestionnaires marketing doivent donc se concentrer sur ! 'influence du genre afin 
d'orienter leurs stratégies. Les résultats obtenus suggèrent que les gestionnaires doivent 
avoir pour objectif de réduire la perception du risque chez les femmes, mêmé si elles sont 
des utilisateurs plus expérimentés (comparativement aux hommes) dans le domaine de 
l'achat de vêtements sur Internet. Par ailleurs, la recherche ayant démontré que c'est le 
manque d'implication des hommes envers l'achat de vêtement qui influence 
l'augmentation du risque perçu (Bhatnagar, Misra et Rao, 2000; Lierbermann et 
Stashevsky, 2002; Sebastianelli et al., 2008; Derbaix et Leheut, 2008), les gestionnaires 
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doivent se concentrer sur des stratégies visant à engager et impliquer davantage les 
hommes envers les produits vestimentaires . 
4.2.3 Influence de la comparaison sociale et de la congruence perçue sur les intentions 
d ' achat. 
·La présente recherche a finalement mis en évidence l'influence positive du niveau de 
comparaison sociale et de la congruence perçue avec le mannequin sur les intentions 
d'achat. D'un point de vue managérial, il semble intéressant de rappeler que l'influence 
de signaux sociaux dans l'environnement de magasinage traditionnel a un impact positif 
sur la perception de l'image du magasin et donc les intentions d'achat (Hu et Jasper, 
2006). De plus, la recherche a prouvé l'impact positif de la comparaison avec d'autres 
individus présents lors du processus de magasinage (Mangleburg et al., 2004; Gentina, 
Decoopman et Ruvio, 2012). Les managers de marketing doivent donc se conce~trer sur 
! 'influence positive de la comparaison sociale en proposant des signaux sociaux comme 
la personnalisation du service et l'affichage visuel à vocation sociale (ex : présentation 
d'image situationnelle représentant des actions de la vie quotidienne). 
Enfin, les recherches précédentes ont démontré l'influence positive de la ressemblance 
physique du mannequin présenté avec l'utilisateur (Merle, Senecal et St-Onge ; 2012; 
Suh, Kim, et Suh, 2011) . La présente recherche a également mis en exergue ce lien entre 
la congruence et les intentions d ' achat. Il est donc important que les gestionnaires 
marketing portent une attention particulière au niveau de conformité des mannequins 
présentés avec la réalité. 
4.3 Limites de la recherche 
De ,la même façon que pour la plupart des recherches scientifiques, la présente étude 
inclut diverses limites à différents niveaux. D'un point de vue conceptuel, rappelons que 
même si Je choix de chacune des échelles de mesure a été appuyé par leur utilisation dans 
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des études récentes, d'autres recherches qui exploreraient un sujet similaire en utilisant 
des échelles différentes pourraient conclure à des résultats divergents de ceux identifiés. 
En lien avec cette limite, il est également important de noter que la validité de certaines 
échelles de mesure a été discutée. En effet, l'échelle de mesure de l'estime ·de soi avant 
visualisation du mannequin présentait pour les femmes deux items ayant un score 
factoriel inférieur à 0,5 . De plus, l'échelle de mesure de la comparaison sociale présentait 
également un item ayant un score factoriel inférieur à 0,5 pour le groupe des femmes. 
Néanmoins, il a été soulevé que les scores factoriels obtenus pour ces items au sein des 
échelles pour les hommes et pour l'échantillon total permettaient de conclure à la validité 
des échelles de mesure. De plus, il semble important de rappeler que la fiabilité de ces 
échelles était excellente (estime de soi avant femmes : a.=0 ,930 ; comparaison sociale 
femmes: a.=0,793). Malgré le fait qu'aucun n'ajustement n'ait été recommandé, il 
semble important de mettre en avant cette limite qui dépend du jugement et de 
l'appréciation des chercheurs. 
En ce qui concerne certaines des variables dépendantes de l'étude, il est également 
important de rappeler qu'il a été difficile de vérifier la condition d 'homogénéité des 
variances pour certaines analyses de variances : effet de la corpulence des mannequins 
sur l'estime de soi, l'estime corporelle et la satisfaction corporelle; et effet de la 
corpulence des mannequins sur l'attitude envers la marque . Néanmoins, il a été indiqué 
que pour des groupes de taille équivalente, le respect de cette condition n'est pas 
obligatoire (Dancey et Reidy, 2007; Field, 2009). Il est tout de même important de noter 
cette limite. 
D'un point de vue méthodologique , le choix d ' administration du questionnaire via la 
plateforme Amazon Mechanical Turk constitue également une limite à soulever. En effet, 
bien que cette plateforme d'enquête sur Internet soit reconnue pour disposer de 
l'ensemble des éléments nécessaires à la réalisation d'une étude scientifique (Buhrmester, 
2011), la population qui utilise cette plateforme peut être considérée comme un panel. 
Certains biais peuvent être attribués à l'utilisation de répondants au sein de panels comme 
la rémunération des participants, la présence de professionnel au sein de l'échantillon ou 
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encore la surutilisation de ses individus (Astous, 2005). Il est donc important de mettre 
certaines réserves relatives à la généralisation des résultats . 
La taille de l'échantillon peut également être identifiée comme une limite . En effet, 
l'échantillon est de taille modeste (n=285) et les analyses des résultats ont segmenté 
l'ensemble des répondants en différents groupes (genre, 2 groupes; corpulence 3, 
groupes) . 
.... ,, .... ; Il est également nécessaire de soulever des limites relatives à l'utilisation de réplique de 
site Internet. En effet, le choix de répliquer le site hm.corn a été justifié (cf. chapitre II, 
méthodologie). Néanmoins, aucun test n'a été effectué concernant le choix des tenues 
vestimentaires relatives à leur forme et leur couleur. Bien que la littérature ait identifié les 
pantalons et les vestes comme les produits vestimentaires qui engagent le plus le 
consommateur dans le processus décisionnel (Kim et Choi, 2002; Shim et Lee, 2011), le 
choix des produits vestimentaires est arbitraire et constitue une limite de la recherche. 
Enfin, les répondants ont été exposés à des répliques de sites statiques ne permettant pas 
l'interaction comme le permet la visite de sites réels . Ce manque d'interaction constitue 
également une limite à soulever. 
Enfin, la présente recherche a été menée dans un contexte culturel nord-américain auprès 
d'individus uniquement anglophones. La culture nord-américaine est souvent caractérisée 
par son aspect individualiste (Mouralie, Laroche et Pons, 2005) ce qui ne permet pas de 
généraliser les résultats à d'autres cultures. De plus, rappelons que certaines questions ont 
été traduites du français à l'anglais ce qui induit également un biais relatif à la traduction. 
Ce biais a néanmoins été minimisé ; les questions ayant été traduites par un traducteur 
professionnel. 
. " 
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4.4 Avenues de recherches 
Il serait tout d'abord intéressant de recommander à la recherche future l'utilisation d'une 
étude complémentaire utilisant une démarche qualitative. Cela permettrait d'identifier 
d'autres variables qui pourraient avoir une influence potentielle sur les p~rceptions du 
consommateur relatives aux mannequins présentés et à leurs intentions d'achat dans le 
contexte de magasinage sur Internet. 
Les recherches futures pourraient également reproduire le protocole expérimental utilisé 
par la présente recherche et l'étendre à un échantillon plus important. En effet, la 
segmentation des différents groupes a induit des limites en termes d'analyse. Un 
échantillon plus important aurait par exemple permis d'identifier un lien entre la façon 
dont les participants perçoivent leur corps et la congruence perçu avec le mannequin. De 
plus, toujours dans une démarche confirmatoire, il serait intéressant de reproduire cette 
étude dans un contexte collectiviste, l'échantillon étant uniquement constitué d'individus 
résidants aux États-Unis. 
D'un point de vue théorique, il semble important de se concentrer davantage sur 
l'influence potentiellement négative de l'exposition à des mannequins sur l'attitude 
envers la marque. En effet, les résultats de la présente étude ont démontré que la 
présentation d'un mannequin mince pour les femmes et normal pour les hommes avait un 
impact plus positif sur les attitudes envers la marque et donc les intentions d'achat. De 
plus, d'autres facteurs liés à la comparaison sociale ont été identifiés au sein de la 
recension des écrits . Une avenue de recherche concernant la validation sociale peut par 
ailleurs être identifiée. En effet, la validation sociale, qui correspond à l'influence de 
l'approbation ou de la désapprobation d'autres individus semble être un construit 
important à prendre en considération (Chan et Sengupta, 2013). La recherche future 
pourrait explorer le domaine de la validation sociale en incluant, au sein du processus 
expérimental de magasinage en ligne, des messages et stimulus de validation relatifs à 
l'essayage des vêtements . 
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D'un point de vue pratique, le développement d'une réplique de site Internet interactif 
permettant la visualisation de plusieurs produits permettrait certainement ·. de se 
rapprocher d'une expérience de magasinage réelle. Les études futures devraient donc se 
concentrer sur l'utilisation d'outils expérimentaux plus proche de la réalité permettant de 
mettre le répondant en situation réelle de magasinage sur Internet. 
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ANNEXE A-ÉBAUCHES DE MANNEQUINS MODELMYDIET.COM 
IMC = 21 IMC = 26 IMC = 35 
IMC =21 IMC = 26 IMC = 35 
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